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CIAL DE TURI D L U Y 
Este Plan es el resultado del Convenio de Cooperaci6n, entre el Go bierno Provincial del Guayas y 
la Camara Provincial de Turismo de la Provincia del Guayas. 
El Turismo. 
Una fuente de oportunidades para todos 
en el Guayas 
El Guayas esta en busca de nuevas oportunidades para mejorar la 
calidad de vida de su gente. El turismo brinda estas oportunidades 
para generar empleos, ingresos, oportunidades empresariales y reducir 
la pobreza. En otras palabras, el turismo es una importante alternativa 
d d arrollo social y economico que pueda transformar total o parcial los sectores menos 
b n ficiado de nue tra sociedad. No existe un momenta mas propicio para crear una 
nu va era de esperanza con el turismo. Tanto el panorama mundial como el regional 
indican una perspecti va alentadora para los paises de Sudamerica, region que espera que 
pueda acaparar el doble de la cantidad de turistas internacionales en los proximos 10 
afi . 
Para lograr qu l Gua a pudiera aprovechar lo maximo de esta nueva coyuntura era 
n c ari hac r un Plan. Asi, en el afio 2006 emprendi una busqueda internacional 
ra q u ayud n a realizar el suefio de convertir a Guayas en un destino 
d r cumplir una propuesta de campafia. Por contactos internacionales del 
lt ni v 1 11 g ' mi oidos la existencia de un profesional con experiencia no solo 
r plane ino en implementarlos, y hacerlo de manera exitosa. Invite a Ecuador al 
b r i o Croe , oriundo de A...ruba, para que realice una visita tecnica y emita una 
ini ' n pr £ ional obre el desafio que nos habiamos impuesto. De esta visita nacio la 
id a d un Ian maestro y la contratacion del Rosen College of Hospitality Management 
d l Uni r idad d la Florida Central en Orlando para realizar dicho plan. Rosen College 
u l d uri m de ho pitalidad mas grande de los Estados Unidos. 
La biz on la ar icipacion del sector privado yen las alianzas publico-
ri , i iba a hac r un Plan Maestro de Turismo, habia que contar con 
, qu finalm nte e el que tiene que implementarlo. Por eso gestione 
un li nza ntr 1 Consejo Provincial del Guayas y el sector privado, 
C ' mar Provin ial d Turismo del Guayas. Este ente gremial gracias a la 
j uti id d d u principal, Jose Carrion, no dudo un instante en consolidar 
mpr ndimi n , dand pa o a la contratacion de la UCF para que un equipo 
mul idi i linaria lid rado por el Dr. Robertico Croes elaborara el Plan Maestro de Turismo 
d la Provin i d 1 Guaya . Especial reconocimiento para el Dr. Jorge Macchiavello, quien 
m or de la C mi ion de Turismo fue el enlace entre HCPG, CAPTUR y la UCF. 
L r d 1 Plan indican la potencialidad del turismo para nuestra provincia. Por 
ad 100 turi ta adicional sse generan 11 ernpleos, brindando asi nuevas oportunidades 
y b n fi i a asi l 10o/o d la poblacion; y para el 2018 el turismo generara $1000 
mill n s d d ' lar n a tividad s economicas. Ahora es cuestion de poner manos a la 
br y 1 gr r lo bj tivo . M plac presentar este plan que es el cirniento y esperanza de 
una nu va r para 1 turi mo de nuestra Provincia. 
Dr. Jaime Nogales 
Pre fee to 
; 
TRODUCCION 
PLAN DE DESARROLLO TURISTICO 
Introducci6n 
1. Antecedentes del Plan Maestro de 
Turismo del Guayas 
E l Honorable Consejo Provincial del Guayas comunico su deseo de utilizar al Rosen College of 
Hospitality Management de la Universidad 
Central d Florida (UCF), para desarrollar un 
Plan Ma strode Turismo para la provincia 
del Guayas, que compondria una vision 
para conv rtir n un prestigioso destine 
turistic n America del ur. 
t b d c a la planificacion 
d l obi rno Provincial, que a lo largo de 
la g ti ' n d 1 actual Prefecto considero que 
la obra r alizada tanto en Guayaquil como 
n Guaya bacia imprescindible aplicar 
ra gia que permitan potencializar el 
u d l va tor curso turistico que 
vin ia. 
mar r id n ia d la Comision 
d Turi m d 1 el 
Ab. Jaim Torres presento al 
Pr £ cto Provincial un plan d accion a 
s r j cutado n lo dos ultimos aiios de 
su periodo. La primera tarea de ese plan 
d acci ' n con istio n identificar actores 
qu pu dan aportar id as y su experiencia 
n l campo turisti o. La Presidencia de la 
Comisi ' n contacto ala Universidad Central 
d lorida (UCF) a trav' s d 1 Dr. Rob rtico 
Cro s. 
Dicha comunicacion se llevo a cabo por 
medio del Prefecto Econ. Nicola.s Lapentti en 
un correo electronico al Dr. Robertico Croes, 
el 14 de mayo del 2007, en don de la Camara 
Provincial de Turismo del Guayas (CAPTUR) 
respaldo la necesidad de un plan maestro de 
turismo en un correo electronico a Lapentti 
y a Croes, el 18 de mayo del 2007. Asi se 
inicio la contratacion del Plan de Desarrollo 
Turistico. Para la ejecucion de dicho plan, el 
H. Consejo Provincial del Guayas realizo un 
convenio con la CAPTUR- Guayas el 25 de 
abril del 2007, 1 y esta, a su vez, contra to a 
la Universidad Central de Florida (UCF) y al 
Rosen College of Hospitality Management, 
el 29 de agosto del 2007. 2 
El Consejo Provincial considero conveniente 
que para este proceso habia que contar con 
la activa participacion del sector privado, 
por lo que se suscri bio un convenio de 
cooperacion con la Camara Provincial de 
Turismo del Guayas, dirigida por el Ing. 
Jose Carrion Y caza, a efectos de que esta 
participe activamente en el proceso de 
formulacion del Plan Maestro de Turismo, 
herramienta fundamental con la que la 
Provincia no disponia. 
Para hacer un bosquejo rapido de los 
recursos turisticos y el potencial de turismo 
en la provincia, el Prefecto hizo una 
invitacion al Dr.Croes para que se realice 
una visita de trabajo. De tal forma que, por 
invitacion del Presidente de la Comision 
de Turismo del Consej o Provincial, el 
Ab. Jaime Nogales, se le encargo al Rosen 




a cabo un rapido bosquejo del paten ial 
turistico de toda la Provincia d 1 Guaya . 
De esa visita surgio un informe que en 
grandes lineas senalo el gran potencial 
turistico de la Provincia, y que en aso 
de que la Provincia decidiera explotar esa 
potencialidad, era necesario formular un 
Plan Maestro de Turismo, con el objetivo 
de hacer referencia a los planes de accion 
que se necesitaban desarrollar a largo plaza, 
como tambien las estrategias para realizar 
esos planes. 
A peticion del Consejo Provincial y en base 
a este Informe, se preparo una Propuesta 
en el mes de junio del 2007. La Propuesta 
partio de dos prernisas principales. Por 
un lado, el turismo como vehiculo de 
desarrollo que podria fortificar la economia 
regional, como tam bien incidir en mejorar la 
calidad de vida de los guayasenses - vision 
articulada por el Prefecto y respaldada por 
un consenso general en la Provincia. 
Por otra parte, un Plan Maestro era 
necesario para proveer al sector turistico 
una base de desarrollo competitive y 
sustentable. La propuesta genero los 
objetivos y prernisas de un plan, asi como 
tam bien una metodologia para llevar a cabo 
el trabajo plasmado. 4 
Como complemento ala propuesta, el equipo 
del Institute Dick Pope Sr. para Estudios 
de Turismo del Rosen College, preparo 
un plan de trabajo que formulo las tareas 
principales plasmadas en la Propuesta que 
deberian llevarse a cabo. 5 
Asi mismo, la CAPTUR-Guayas contrato, a 
finales de octubre del2007, ala Universidad 
Catolica Santiago de Guayaquil, para 
la admini tr i ' n d 2 
pr p rad p r 
Ro n C ll g . 
tudiant d turi m 
t ndrian q u r alizar 
en 1 a r pu rt , pu rto y 
n u t 




provin ia, para 1 nt run m triz p d r 
det rminar lo gu tos d lo turi ta . 
El primer borrador d 1 Plan M tr d 
D sarrollo Turi ti o d 1 pr in i d 1 
Guayas con lu o a finale d n rod 1200 
y fue enviado el31 d en r al Pr id n d 
la Camara Pro in ial d Turi mo d 1 u 
y al Pre£ cto d 1 Con j Pr in i 1 d 1 
Provincia del Gu 




publico y privado, s licitand 
y sugerencias en uanto al ont nid d 1 
primer borrador. 
Ademas se entr i to n 1 r. J ph 
Garzozi, Director d la fi in d 
del Municipio d uaya uil, qui u 
respaldo a las r com nd i n d 1 rim r 
borrador, asi mi mo, 1 gr' man n r 
una entrevi ta con 1a ini tra d 
Turismo, Econ. Veronica ion d J ,y 
el Subsecretario de Turismo, Arq. t ban 
Delgado, compartiendo los resultados d 1 
primer borrador del plan maestro. 
Se entrevisto tam bien con el Vic pr id nt 
Ejecutivo de la Camara d Turi m d 
la Provincia, Sr. Andre Barona Ripalda, 
y :finalmente se concluyo 1 proceso d 
entrevistas con un encuentro con 1 Ab. 
Jaime Nogales Torres, Presidente de la 
Cornision de Turismo. 
El Vicepresidente Ejecutivo de la Camara 
Provincial de Turismo del Guayas Ing. 
Andre Barona Ripalda en su O:ficio N°. DAF 
PLAN DE DESARROLLO TURISTICO 
103-2008, n el punto 2, hace la entrega 
oficial y ac ptaci6n d l primer borrador al 
Ab. Jaime Nogal s Torres, Vicepresidente 
del H. Con ejo Provincial del Guayas. Por 
lo tanto, mediant este oficio se aprob6 el 
prim r borrador y se inici6 el trayecto para 
finalizar el plan maestro. 
2. Ambito y objetivos del Plan 
Maestro de Turismo para la 
Provincia del Guayas 
E l turismo a nivel mundial ha alcanzado ni veles de desarrollo l vado , constitu yen dose en 
un ctor umam nte complejo por las 
in n in rd p ndencia de los 
pr 
d l 
mpr rial in titucionale que 
n an n ada e fera de la actividad 
ctor y n la c nfecci6n del producto. 
El turismo, in embargo, puede ser un sector 
on ' mi muy v latil qu sube y baja 
fr cu nt m nt , por j mplo, en eventos 
n mi fu ra d la infl u ncia de 
acci n y 
m ambi ' n d 
strategicos, asi 
tr n tural . 
En la a ualidad xi un comprensi6n 
d nd l uri m una importante 
alt rnativa d d arrollo ocial y econ6mico, 
p rmiti nd a i minimizar l desequilibrio 
que se pr s nta n diferentes sectores 
iale , bligand a las autoridades a 
bu car la transformaci6n total o parcial 
de s ctor m n s beneficiados de la 
c 1 tividad. Tan o 1 panorama mundial 
como el r gional ( uramerica), demu stran 
una p rsp ctiva muy al ntadora para el 
futuro. Es asi qu s esp ra que el turismo 
hacia Suram 'rica acapare 1 doble de la 
cantidad de visitant s n los pr6ximos 10 
afios .6 
Por lo tanto, es necesario crear un marco 
estrategico que establezca las bases y 
lineamientos para conducir la gesti6n de 
objetivos que aprovechen la oportunidad 
que presenta el turismo regional. Como 
todo plan maestro, una industria o sector 
econ6mico debe evaluar sus fortalezas y 
de bilidades, y enfocarse en sus fortalezas 
intrinsecas para aprovechar 6ptimamente 
de las oportunidades y mitigar en contra 
de los retos que ocurren por la volatilidad 
de la actividad turistica. 
Guayas es un destine turistico por 
descubrir. Contiene los elementos de 
naturaleza, diversidad cultural, identidad 
y profundidad hist6rica, como ademas 
una urbe pujante y dinamica, como es 
Guayaquil, que abarca una infraestructura 
por lo general de muy buena calidad. 
Sin embargo, como producto turistico 
que estaria constituido por el conjunto 
de bienes y servicios que se ponen a 
disposici6n de los turistas para su consume 
directo, la provincia del Guayas carece de 
una percepci6n de ser de un solo, un todo. 
A esta realidad se une un sentimiento 
de frustraci6n que se ha percibido a lo 
largo del espectro social de la provincia: 
ni Guayas, ni Guayaquil han recibido 
el reconocimiento de bido como destine 
turistico del Go bierno N acional, como 
tam poco de los tour- operadores situados en 
Quito. La identidad de la Costa, de acuerdo 
a este sentimiento, aparece muy timida en 
el tapete turistico de Ecuador como destine. 
Una clara manifestaci6n de esta situaci6n 
son los recursos de apoyo inadecuados al 
turismo regional que no corresponde a la 





MAPA 1. Provincia del Guayas 
Es decir, que, la coincidencia 
de la vision de la provincia para 
utilizar el turismo como motor 
economico con un gran potencial 
y la perspectiva del turismo 
mundial y regional, se dan en un 
momenta propicio. Basandose 
en esta realidad, se elaboro un 
ambito bien especifico de tareas a 
realizarse para lograr los objetivos 
del plan maestro. Para ella se 
elaboraron tres tareas especificas: 
:15 11m o km ~5 knl so k i1 7 5 km 
1. Evaluar la demanda turistica 
de la provincia - Se analizara la 
posicion que ocupa la Provincia ante los 
ojos de sus visitantes y sus expectativas de 
los productos turisticos. 
2. Realizar un inventario fisico de la 
oferta turistica de la provincia - Se harm 
evaluaciones fisicas de los servicios 
turisticos en cuanto a su localizacion, 
servicios ofrecidos y su calidad. 
3. Analizar las restricciones y desarrollar 
estrategias - Al identificar las fallas de 
la oferta para igualar la demanda, se 
desarrollaran politicas y estrategias de 
desarrollo de productos turisticos que 
ayuden ala provincia a obtener una ventaja 
competitiva y sostenible. 
El plan abarca solamente los 25 cantones 
de la provincia, pues no cubre los cantones 
de la Peninsula de Santa Elena, ya que se 
desmem braron del resto de la provincia del 
Guayas en octubre del 2007. 
Provincia 
de anab 
3. La metodologi 
Las tarea stipulada n turistico,qu va dirigida lo objeti os d 1 mi m , 
en conte tar la igui nt 
Provincia 
deiA.zuay 
t 1 n 
n 
l.(_Cuale onla n c idad d 1 turi 
interesado n uaya ? 
2.(.Cuanto 
necesidades? 
cu ta ati 
3.(_Que existe en la compet ncia? 
r t 
4. Y finalmente, Lque di po icion d pag 
tienen los tur istas interesados? 
Par a contestar estas preguntas 
una metodologia que emana 
formul ' 
d la 
premisas de los marcos de competit ividad 
y sostenimiento. Desde estes marc , un 
destine no es vista como un conjunto d 
distintos recursos naturales, culturale , 
artisticos o ambientales, sino como un 
llamativo producto disponible en 1 
destine. 
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to significa que el destino debe reflejar 
un portafoli de servicios complejos e 
int grados que ofr zcan una experiencia 
unica e inol vidable, enfocada en satisfacer 
las necesidades del turista. 
Des de est a perspecti va, es esencial que el 
Plan Maestro sea desarrollado para lidiar 
con cualquier factor que afecte la viabilidad 
o competitividad del destino en el futuro . 
Basandose en la competitividad y 
sost nimi nto como premisas del Plan 
Ma stro, se vio necesario tamar en cuenta 
la funci ' n d 1 uri mo, al igual que las 
implicacion de ello para lo otros sectores 
d la oci dad pr incial. La metodologia, 
p r tan , c n is i ' d cuatro tapas: 
(1) La id ntificacion de los segmentos 
d cr cimi nto principales basados en la 
v ntaja omparativa de la region. 
2) tabl r d referencia 
b n hmarkin u ion d la region, 
n lav s, con buenas 
pra i a in rna i n l r 1 vant s. 
(3) La id ntifi a i ' n d a unto de politicas 
e institucional s que puedan limitar la 
inversion o l cr imi nto d productividad 
de los factores en el sector. 
(4) Laid ntificacion d soluciones. 
La metodologia s llevo a cabo a traves de 
ci rtos tipos de instrumentacion en arden 
d xaminar la combinacion d demanda 
y l pod r de atraccion de la oferta y el 
uso optimo de las capacidades turisticas, 
tanto cuantitativa como cualitativa, en el 
destino. 
En este sentido, se utilizaron marcos 
econometricos para determinar faltas 
en la ejecucion e impactos del turismo; 
entrevistasjencuestas para identificar la 
percepcion de los mayores factores acerca 
de ofrecimientos actuales y futuros, 
grupos focales y analisis de documentos 
disponibles, para evaluar politicas claves 
y asuntos institucionales en los sectores 
que son pilares criticos para la industria 
turistica. 9 
La metodologia esta representada en el 
siguiente diagrama: 
En esencia, el anilisis de mercado se 
concentro en los principales sectores 
de crecimiento para desarrollar un 
perfil detallado del sector turistico. Por 
consiguiente, el mismo pretende: 
(1) establecer un balance de las fuentes de 
crecimiento actuales; (2) identificar areas 
de ventaja comparativa; y (3) desarrollar la 
oferta de productos turisticos competitivos. 
Como resultado, este ejercicio ayudo a 
proveer, a la provincia del Guayas, una 
ventaja comparativa y competitiva. 










Satisfaccion del turista ( 1600 encuestas ), 
Competitividad Turistica (20 encuestas), 
Inventario Fisico (200 encuestas ), Tour-
operadores internacionales (12 encuestas), 
y Turistas a Galapagos (600 encuestas). 
Ademas se realizaron grupos focales, tanto 
con lideres y autoridades del turismo, asi 













I Factores de oferta I 
I 
I I 
Existentes I I Nuevas I potencia les I 
lnfraestructura general I lnfraestructura general I 
Atracciones I At racciones J 
Artificiales I naturales I Artificiales I natura les I 
Loca les I eventos I Locales I eventos I 
Hospedajes I Hospedajes I 
Transportaci6n I Transportaci6n I 
Empleo I Empleo I 
Educaci6n I Educaci6n I 
Capita l 1 Capital I 
Servicios publicos I Serv icios publicos I 
Apoyo publico I Apoyo publ ico I 
Apoyo politico I Apoyo polit ico J 
Canales de distribuci6n I Canales de d istribuci6n I 
Mercados I Mercados I 
han sido impactados por el turismo y 
algunas decenas de comuneros. De la 
misma forma se llevaron a cabo di versas 
entrevistas, no estructuradas, a lo largo 
de la provincia, visitando casi todos los 25 
can tones. 10 
Durante la ejecucion de la metodologia 
trazada, se encontraron varios problemas; 
entre estos, como principal, la carencia de 
datos o la "privatizacion" de datos que 
dificultaron el trabajo. Existe informacion 
sin ser procesada, ni analizada, esparcida 
por toda la burocracia oficial. Asi mismo, 
la falta de conocimiento de la existencia de 
estos datos, especialmente en las entidades 
que de ben to mar decisiones con respecto 






I Factores de dema nda (Segmentos de mercado) I 
I 
I I 
I Existentes l I Nuevos/ potenciales I 
l Europa I EEUU I LA I I Otros europeos I Canada I 
I Solteros I familias j6venes I I Nidos vacios I 
I Negocios l I Ecoturistas -I 
I Amantes de naturaleza fuerte I I Amantes de naturaleza suave I 
I Pesca deportiva I I Amantes de culturas 
I Recreacionistas l I Alto ingreso 
I Aventureros I I Turismo cautivo 
I lngreso media I f Turismo domestico 
r Sol y playa l 
I Turismo cautivo I 
r Turismo domestico l 
[ MICE I 
Adema , en la c 
y los docum nto an liz d 
consta tar una car nci d 
partir de la demanda n la c 
producto turistico propiam n 




producto turistico, requier n d un anali i 
profunda de la demanda, para a i mitigar 
la incertidumbr exclusiva que c n i n 
el proceso de confeccion. 11 st oca i n 
que se tuviera que dedicar mucha at ci ' n 
y tiempo en entender la dinamica y l 
impacto de la demanda del turism en l 
provincia. 12 
Finalmente, el vaiven de la politica 
nacional tambien dificulto la realizacion 
de la metodologia. Al inicio del estudio 
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la pot ncialidad de la Ruta del Sol y su 
ncajami nto d ntro de un conjunto de 
bi n s y servicios que deberia ser percibido 
como un solo producto por el turista. Asi se 
11 varon a cabo varias visitas y entrevistas 
de trabajo por esa area, y se realizaron 
grupos focales con 11 lideres de comunas. 
Sin em barge, a finales de octu bre del 
2007, se desmembraron los cantones de la 
Peninsula d anta El na d la provincia, y 
por nd 1 se xcluyeron del ambito de este 
Plan Maestro. 
4. Marco d 1 Plan Maestro de 
Turismo 
La i ion 
ElPlanMa tr d D sarrolloTuristicoparte 
de una per p ctiva d expansion con cautela 
capturando una proporcion cada vez mayor 
del mercado turi tico d l pai . Expandir la 
can idad d uri ta int rnacionales que 
vi i an l r l objetivo 
uri mo durante 
u rid d d l pr vin ia. 
Tambh~n se ha podido p r a tar una vision de 
xpansion a trav ' d una eri d acciones 
que se 11 varon a cabo. e ejecutaron, 
por ejemplo, una seri de proyectos 
d emb 11 imi nto, d r g nerac1on 
d la ciudad d Guayaquil, omo es el 
Malecon 2000, y d m joramiento de la 
infraestructura, omo s l a ropuerto 
internacional, la infra tructura d la 
autopista y l nu vo terminal d buses, el 
Centro de Conv nciones y l proyecto de 
sensibilizacion. 
Esta perspectiva de expansion tambien 
se noto a traves de los grupos focales 
y entrevistas 11evadas a cabo, tanto en 
Guayaquil, como en los diversos can tones de 
la provincia. La interaccion con personajes 
y las fuerzas vi vas de la provincia, dej an 
constancia clara de que el turismo no solo 
se ve como algo positive, sino tambien 
como un vehiculo de transformacion social 
y economica. Especialmente en los grupos 
mas marginados, se ha podido 0 bservar al 
turismo como una ultima esperanza para 
mej orar su calidad de vida. 
Este sentimiento parece ong1narse de 
la situacion social del pais, reflejado en 
el desempleo, que es relativamente alto 
en el Ecuador. Desde comienzos de este 
siglo ha oscilado entre el 12 °/o y el 9 °/o 
para un promedio anual de 11. 5 o/o. La 
desocupacion en Guayaquil y Guayas fue 
aproximadamente del10o/o en el 2007. 
El desempleo es un sintoma de la existencia 
de po breza en el pais y en la provincia. La 
tasa de po breza en 2006 alcanzo mas de 5 
mi11ones de personas, equivalente al 38 o/o 
de la po blacion total del pais, mientras que 
en la provincia del Guayas la tasa alcanzo 
a 1. 2 millories de personas (34% de la 
poblacion de la Provincia) y Guayaquil 
acaparo a unos 511000 personas de bajo de 
la linea de po breza. 13 
Des de el afio 2001, se ha podido o bservar 
un crecimiento en el desarrollo turistico 
de la provincia. El nlimero de visitantes ha 
aumentado significativamente en un promedio 
de 12°/o anual. En el2001la provincia recibio 
113875 turistas, mientras que para el 2007 
se recibieron alrededor de 228352 turistas 
internacionales. 14 En promedio, los gastos que 
realiza el turista durante su visita a Guayas 
son de $ 804 dolares. 15 Los gastos realizados 




que el promedio d ga to n uram'ri 
del pais, pero todavia muy por d baj d 1 
promedio de las Am' ri a , qu h sido · 102 
en el 2005. Com para do con el pai , par i 
que la composi ion de la demand ha ia 1 
Guayas es la que marca la difer n ia n fav r 
del Guayas. 
A pesar de este crecimiento, se pueden notar 
deficiencias en la planta de alojamiento, 
la accesi bilidad y la distri bucion 
del producto, lo cual ha causado un 
estancamiento en la oferta de habitaciones 
con calidad internacional durante todo este 
periodo. Por ejemplo, desde el aiio 2000, 
el inventario de habitaciones aumento 
108 habitaciones tras la inauguracion del 
Hotel Howard Johnson. Esto refleja una 
desaceleracion de la inversion, cuyo origen 
parece ser la incertidumbre en la ejecucion 
de la Ley Especial de Desarrollo Turistico y 
la incertidumbre politica reinante. 
Al mismo tiempo, la oferta actual del sector 
hotelero se sustenta por caracteristicas que 
impiden la capacidad multiplicadora y asi 
dar un mayor empuje a la economia local y 
regional. Como consecuencia, dicho efecto 
multiplicador podria tam bien aliviar la tasa 
de desempleo y la reduccion de pobreza. 
Cabe recalcar que el numero de empleos 
generados por cada habitacion vendida 
depende directamente de la calidad del 
establecimiento hotelero. 
Es notable ver que la de bil estructura 
del transporte aereo 1 la cual brinda 
accesibilidad a Guayaquil, carece de 
incentivos para la expansion y asi mejorar 
los precios. En Guayaquil, las tarifas aereas 
suelen ser mas costosas que en otros 
destinos en la region. Esto se debe a que 
1 d mn m im u 
ti n n 
y d n n uir 
E t d urr nun un u 
d tasas d imi nt uri m 
int rnacional tant n 1 p n 
mundial, en 1 r gional ( ur m 'ri 
en el na i nal. P r otr p r , 
turi tico d l pai 
del 7o/o duran l 
un desempeiio in£ ri r c 
r to d ur m ' ri , 
de de a elera ion n 1 d mp ii 
rentabilidad. 
La realidad d h y 
enfr nta una r 
de las deficiencia tructural 
antes mencionada , qu 
sus efecto n forma rapida 
podrian mitigar 1 p ibilid d 
su propio p o, ac par 
visitantes internaci nal u 
y que deja poco espacio para 
r 












En segundo lugar, la distribuci 'n d l 
recursos para sostener el d arroll d 1 
turismo en la provincia, por part d l 
go bierno nacional, qu dan c rt a l 
aspiraciones de desarroll turi tic d 1 
Guayas. La interaccion de amba c rri nt 
de fuerte concentracion, ha imp did 
hasta ahara un derrame sufici nt d lo 
beneficios economicos del turismo bacia 
los cantones. 
En tercer lugar, existe una falta de una clara 
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articulacion de p rsp ctiva estrategica del 
turism como alternativa de desarrollo 
social y economico. Tanto a nivel nacional, 
regional y local, 1 turismo no ha disfrutado 
hasta ahara d una priori dad de compromise 
y r curses para poder desempefiar el 
papel que le esta atribuyendo ahara los 
organismos internacionales como fuente de 
divisas, empleo y oportunidades. 18 
En cuarto lugar, la idea de crear una oferta 
de turismo basada en una percepcion 
gen ralizada en la provincia no es una 
opc1on vidente para una expans1on 
rapida y ignifica iva, ya que esta apoyada 
en un pilar con limitaciones. El turismo de 
natural za ta limitad por la capacidad 
d ar i il d p r la c munidad 
in t rna i nal. 
Ademas, ipo d turi mo carece de una 
r ntabilidad ad uada para dar 1 mpuje 
n c ari la tran formaci ' n social y 
in ia. 
ta fal a d p r p iv trat ' gica 
1 urn 1 1 a d n la 
impl men i ' n d on una 
disci plina a larg plaza. d t eta una 
institucionalidad d ' bil tanto en los 
diferent ni v 1 d g bi rno como en la 
Camara Provincial d Turism del Guayas. 
R striccion d tipo pr supuestario, la 
poca continuidad n la gestion de los 
organismos oficial d turismo, la falta 
de co peraci 'n ntr 1 ctor publico y 
privado, la falta de coop racion ntre los 
gremios del ct r y la falta de la existencia 
d una ventaja comparativa singular 
merman considerabl m nt la consistencia 
en la confeccion d 1 producto turistico.• 
A pesar de dichas restricciones, existe un 
consenso a nivel regional de que el turismo 
mantiene un gran potencial en la estructura 
de crecimiento. Ademas cabe hacer hincapie 
que existe una relacion empirica positiva 
entre la expansion turistica y la reduccion 
de pobreza. 20 Esta vision cuadra dentro 
de un marco de sostenimiento. 0 sea, la 
explotacion de los recursos y la confeccion 
del producto turistico de ben ser realizadas 
dentro de los limites ambientales y sociales, 
sujeto a que haya beneficios claros para los 
mas marginados de la sociedad regional. 
Esta vision prima esta amparada solamente 
en ideas y no en programas. La realidad 
es que los visitantes, de la Provincia del 
Guayas y la ciudad de Guayaquil, estan 
altamente satisfechos y con una inclinacion 
elevada para recomendar y regresar. La 
fuente de esta elevada satisfaccion esta en 
el valor que reciben en la interaccion con la 
gente local, en el entretenimiento yen hacer 
compras. Estes rubros aparecen como "El 
secreta mejor guardado de la provincia". 
Los objetivos y la estrategia 
Por lo tanto, en base a este segmento de 
"buscador de vida urbana", se propane un 
crecimiento paulatino y sostenible, mientras 
se trabaja en estandarizar la calidad del 
producto en toda la Provincia. Se enfocara 
en el crecimiento de la demanda en base 
a los dos segmentos mas prominentes 
(negocios y VAF) y del desarrollo de la 
super infraestructura de la oferta, como 
tam bien en la gente local como componente 
prominente en el producto turistico. 
Especificamente, se propane duplicar la 
cantidad de turistas internacionales en 
los proximos 8 anos. Esto significa un 
crecimiento promedio anual de un 8 °/o 
hasta llegar a alrededor de los 448 000 




en gasto promedio por 11 gada d 04, 
calcul6 qu l impacto dir to d l turi m 
es de 183 millones para un imp to total 
de 381 millones. Si anadimos l impa t 
econ6mico total de hoy en ton s, l aport 
total de turismo para la Pro in ia ri d 
. 812 millones de d6lares para 2016. 21 
mpl , 
up d 
7 2 up 
l 24 471 
En los ultimo 2 n d l Pl n - d l 
Para acomodar la demanda de arri bos 
internacionales durante los pr6ximos ocho 
aiios, como consecuencia de 11 vuelos 
internacionales adicionales por semana, se 
debe aumentar el inventario de habitaciones 
con 2023 habitaciones. En materia de 
2017 al 2 1 - hara un r n£ qu m ' 
sel tivo n a l r r la r n bilid d d 1 
turi m ha ia " i i an 
mas ti mpo 
un crecimi nto prom di 
d6lares por p r ona, 
n 
d 
Tabla 1. Crecimiento Turfstico Guayas 2018 
1424 
2010 287 658 9 1 538 
2011 310 670 9 1 66 
2012 335 524 10 1 794 
2013 362 366 11 2 299 
2014 391 355 12 2 483 
2015 422 664 13 2 910 
2016 448 023 10 3 084 
2017 11 3 269 
2008 $ 198 282 609 $ 161 694,604 $ 51 869 645 $ 411 846 858 
2009 $ 214 145 217 $ 174 630 172 $56019217 $444 794 
2010 $ 231 276 835 $ 188 600 586 $ 60 500 754 $ 480 378 175 
2011 $ 249 778 981 $ 203 688 632 $ 65 340 815 $ 518 808 429 
2012 $ 269 761 300 $ 219983723 $ 70 568 080 $ 560 313 10 
2013 $ 291 342 204 $ 237 582 421 $ 76 213 526 $ 605 138 151 
2014 $ 314 649 580 $ 256 589 015 $ 82 310 609 $ 653 549 203 
2015 $ 368 798 578 $ 300 746 194 $ 96 475 690 $ 766 020 462 
2016 $ 390 926 493 $ 318 790 965 $ 102 264 231 $ 811 981 689 
2017 $ 414 382 082 $ 337 918 423 $ 108 400 085 $ 860 700 591 
2018 $ 439 245 007 $ 358 193 529 $ 114 904 090 $ 912 342 626 
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conomicos total s para el 2017 de 
unos $ 860 millon s de dolares y unos 
3 357 empleo nu vos; para el 2018, la 
contri bucion d l turismo a la economia 
regional s ra de unos $ 912 millones de 
dolar y 3 558 mpl os nuevos. 
Este ritmo de expansion es 
significativamente inferior, comparado 
con el crecimiento que ocurrio en America 
Central durant 12000 al2005, y lo que esta 
ocurriendo en otros paises de Suramerica. 
Por ejemplo, en el 2003 se registro un 
crecimiento d 9 Yo , en el 2004 de 1 7 o/o y 
en l2005d 12 o/c ntodo uram ' rica.La 
estrategia, un poco conservadora, se de be a 
las condiciones especiales por las que esta 
pasando el pais y la provincia. 
La politica de expansion turistica 
La politica de expansion turistica significa 
una necesidad de infraestructura de 
nuevo alojamiento. Se necesitaran 204 
habitaciones promedio al afio, que suman 
aproximadamente unos $ 20.4 millones 
por parte del sector privado, asi como 
tambien, unos $ 40.8 millones del sector 
publico, para un promedio total de unos 
$ 61.2 millones al afio. 
Tabla 2. Crecimiento econ6mico de Ia provincia del Guayas 
Empleo 
A no Directo 
(Nuevos) 
2008 1403 
2009 1 519 
2010 1 640 
2011 1 771 
2 12 1 913 
2 13 2 066 
2014 2 231 
2015 5 184 
2016 2 118 
2017 2 245 
2018 2 380 
Total 24 471 
El enfoqu tara, n prim r Iugar, hacia los 
hot 1 con afiliacion int rnacional para su 
capacidad multipli ad ra, omo tambi ' n, su 
capacidad d p n tracion d m rcados. Al 
mismo tiempo, trabajara para cr ar mayor 
ace sibilidad aer a para la Provincia. 
El enfoque ad mas part d Guayaquil, y 
paulatinamente se extendera la estadia de 
los visitantes, para asi abarcar mas cantones 
Empleo Empleo Total de 
Indirecto Inducidos Nuevos 
(Nuevos) (Nuevos) Empleos 
504 190 2 098 
546 206 2 270 
589 223 2 452 
636 240 2 648 
687 260 2 860 
742 280 3 089 
802 303 3 336 
1 862 703 7 749 
761 287 3 167 
807 305 3 357 
855 323 3 558 
8 792 3 320 36 583 
( circulos concentricos ). La diversificacion 
regional - como un eje importante del plan-
hara mejor uso del potencial de Guayas, 
como destino turistico, a traves de una 
variedad de productos y proyectos. 
Se movera paulatinamente del concepto 
Guayaquil como destino, hacia Guayas, 
y la promocion y mercadeo se enfocara 




caracteristicas del produ to, la idiosin r ia 
de la provin ia, asi como tambien, qu 
genere una mayor r ntabilidad n la 
confecci6n del producto. 
Para lograr el objetivo de expansion con 
cautela, se estara potencializando los 
recursos so bre el cual sera construido el 
turismo. Pero competir no significa t ner 
abundancia en los factores de producci6n. 
Se trata de especializarse en los factores 
de producci6n, tales como: crear una 
fuerza de trabajo eficiente y profesional, 
y profundizar la capacidad de gestionar y 
de emprender. La creaci6n de capacidad, 
solamente puede ser efectiva dentro de un 
marco de institucionalidad y gobernabilidad 
s6lida, sustentado en una alianza estrategica 
publico -privada. 
La organizaci6n de la estrategia 
El marco parte de la premisa de que se 
realizara una coordinaci6n entre los actores, 
fundamentada en una alianza estrecha entre 
el sector publico y privado, como tambien, 
entre los distintos gremios. Para el exito de 
dicha estrategia, se necesita de un constante 
monitoreo, evaluaci6n y actualizaci6n del 
Plan. Esto es consistente con los principios 
anclados en la generaci6n estrategica que 
se requiere para desarrollar un portafolio 
de productos, consistente con las premisas 
de competitividad y sostenibilidad. 
Existen muchas entidades de gobierno 
e instituciones en Guayas que estan 
directa o indirectamente ligadas con el 
turismo o cuyas actividades afectan a este 
sector. Pero no ha habido una tradici6n 
de esfuerzos concretes para atender las 
di tint l r r un l 
vi i ' n r l d rr II d 1 
turismo h t h ra. 
El turismo, p r l nt , m 
una a ti ud r qu pr - ti 
por lo tanto, sencial d arroll r - i 
una a a id d 
planifi a i ' n 
e implementar alternati a 
para evaluar ada nu 
de los o bj ti o tabl id 
Asu vez, esn c rio r run 
indep ndi nt , libr d 
races per anal nr 
asi proteger l turi mo d l 
incertidumbr politica. E t 
debeseraltam nt pro£ n I, 
altamente capacitada 
y con sufici nt r cur 
Esta organizaci ' n t ndr ' 1 t r 
un banco d da o c n i n 
md n 
nr 
i ' n 
i ' n 
n r 
monitoreo d t nd ncia , y r n ' li i 
de alta calidad. Esto ayuda a t bl r un 
conocimiento solido kn w-h w para 1 
generaci6n estrategica del turi m a larg 
plaza. Para la realizaci6n d ta ar 
se formulara una estructura financi ra q u 
estimu1e la autonomia, cr and 
autosuficiencia en los recur fin n i r . 
Esto es fundamental para realizar 1 
objetivos trazados y hay qu blindar a 
toda costa la actividad turi tica d la 
externalidades del pais. s vidente 
que, en el Ecuador, al igual que en otra 
naciones de Latinoamerica, hay proc s 
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politicos qu g n ran una p rc pcion de 
incertidumbre y multiplicidad de niveles 
de confrontacion, n la que los gremios 
y l sector publico se v ran abocados en 
algun mom nto a tomar posicion en ese 
proceso de ajuste d los diversos espacios 
de poder. 
Esto significa que se necesita una 
organizacion pro£ sional, apoyada por 
una institucionalidad efectiva. Como fue 
indicado ant riorm nte, el d stino turistico 
no ti nd a er vi to como un grupo de 
di tinto r ur natural , culturales, 
arti tico y ambi n al , ina como un 
pr due m l tra ti n un area 
ompl j in egrado, 
ofrecido p r un rrit rio dispu sto a suplir 
una experi n ia d vacacion que debe 
al rnativo n otros d tinos 
E ta rg niz i ' n pri ad d bra t ner 
un dir c ri p r lo 
r pr nt n qu 
para la impl m n 
Turismo, d md qu p r u int racion, 
este al marg n d dotipo d nfrontacion, 
tanto int rna n l ctor privado omo 
externa d d y h cia el s t r publico, 
sin perjui i d qu ntidad pueda 
g sti nar y l gr r qu lo act r publicos 
contribuyan ubrir cualqui r rubro que 
se r qui ra para la impl m nta i ' n d l Plan 
Ma tro de Turi mo. Op rtun m nt , se 
proporcionara l m d l d g tion que s 
plantea para garantizar la sust ntabilidad 
de la impl m ntacion d l Plan Ma tro d 
Turismo. 
Hacia una nueva era turistica 
La expansion turistica sera guiada por los 
parametres de un desarrollo sostenible. Esto 
quiere decir, que no solamente se medira 
la competitividad del nuevo producto 
Guayas a traves de su rentabilidad, sino 
que tambien, en base a esto, se llegue a 
respetar el desarrollo cultural y ambiental 
de la Provincia, para que asi se estimule 
la participacion de todos, en todas las 

























El impacto econ6mico es significative para t d la pr vinci . d eli 
del turista, significaria 125 alae anomia r 7 
solamente en la presencia directa de los turistas, sin tambi ' n , tr ' d l nl 
donde se veran beneficiados los distintos canton d la pr vin i . 
Por el mayor volumen de visitantes, se crea la oportunidad d d arr ll r 
enlaces entre una localidad y otra y a procurar servicios c mpl m ntari 
para la comodidad y satisfacci6n del turista. Asi mismo, l impa t tambi ' n 
en la cantidad de empleos que generara, en base a un multipli ad r d 
asi la situaci6n social de los mas vulnerables. El estudio sugi r qu l 
n ' mi 
turismo reduciria la po breza en la provincia afectando en forma po iti m 
vulnerables. Ademas, la estrategia de expansion calza tambi ' n n l i i , n d 
industria turistica sustentable. Es asi que las p royeccione d l 2 1 n 
afectarian la capacidad de carga de la provincia; es mas, l num ro prom uri r 
habitantes de la provincia apenas alcanza el 6. 3, muy por debaj d l pr m di mun i l 
11 turistas por cada 100 habitantes. 
La transici6n para esta nueva estrategia de claros o bj etivos, pone d r li r im n 
que hay que veneer. Hay que superar las restricciones y deficien ia qu 
como: la falta de consistencia, el centralismo, la inestabilidad y la car n i un 
de cooperaci6n entre los diferentes actores para la confecci6n d l pr du uri 
El producto Guayas sera llamativo por su novedad. Casino n 1 mun ri r. 
Descubrir un nuevo destine constituye un o de los factor s d a racci6n m ' r 
el deseo de experimentar la novedad. El producto se sustentara en la idio incr 
cultura de la gente, cuya prominencia sera completada con el ntorno natur 1. cu brir 
el secreta mejor guardado de Suramerica seria la atr acci6n para el turi m haci u y , 
que ante el mundo, sera presentado como "iQue linda vida! " . 
• 
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1. Veas C nv ni N°. 4 -P P-2 07. 
2. El plan d trabajo ini i 1 incluia una la vi ita dell al 31 de julio del2007. Debido ala tardanza en la firma del contrato 
basta final d ago to, l alendario d trabajo se tuvo que aj ustar para poder llevar a cabo las tareas relacionadas 
con el Plan de Turi mo durante l me e de agosto a enero. Durante este periodo el grupo de trabajo tuvo que realizar 
mas vi ita par p d r umplir on lo 30 dias estipulados en el contrato. Se realiz6 posteriormente un reajuste en 
el al ndari d tr baj i om tambien n el presupuesto. Vease carta de Robertico Croes a Jose Carrion Ycaza, 
pr idente de 1a CAPTUR-Guayas. 
3. vease Breve Informe de la Vi ita del Dr. Robertico Croes ala Gran Provincia del Guayas, 22-28 de abril del2007. 
4. vease Propuesta Pr parada para el H. Con ejo Provincial del Guayas, Dick Pope Sr. Institute for Tourism Studies, Rosen 
College of Ho pitality Management, 23 de mayo del 2007 . 
5. Vea e Plan de Trabajo Preparado para el H. Consejo Provincial del Guayas, Dick Pope Sr. Institute for Tourism Studies, 
Ro en College of Hospitality Management, 26 de julio del2007. 
6. WTO (2001 ). Touri m, 2020 i ion, Global Forecasts and Profiles of Market Segments, Vol 7, Madrid, Spain. 
7. La Pro incia d 1 Gua a ap na re ibi6 75 000 por fectos de promoci6n turistica en 2006 de un total de $ 12 000 000 
de Ia par ida total d pr mo i6n para 1 pais, egun un comentario de un entrevistado. 
8. El trabajo s enfo , en la d manda in rna i na1 por cuanto se consider6 que la generaci6n de riqueza a traves de la 
entrada d fr econ6mico para la provincia. 
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E 1 turi m int rnacional ha volucionado en los ultimos afios en una forma muy p iti~a d ntro d 1 ~ant .xto conomico y ~ocial. Esta expansion se ha registrado n ca 1 t do lo pa1 s, 1ncluyendo los pa1ses en desarrollo. El turismo de masas 
(incluy 1 viaj s nacional s, regionales e internacionales) se esta convirtiendo en un 
£ n 'm no imp rtant n varies paises de America Latina, incluyendo a Suramerica, don de 
se espera qu la poblacion participe en forma activa en esta actividad, y aumente en forma 
substancial sus actividad s. 
Como cone pta n ' mic , 1 turism se define en terminos de demanda ya que incluye 
todo los rvicio y bi n consumidos por los turistas asi como todas las inversiones 
realizadas para ati fac r dicho consume. En este senti do, crea oportunidades para mejorar 
la calidad d vida n mayore ingr os y mejores empleos, los cuales ayudan a combatir 
la p br za. Ad rna , una u n d divi as e ingresos para el sector publico. 
l. El d 
global 
mp no n la d manda 
S gun 1 Turi m da 1 
cr cimi n 
mill n 
Es 




47 mil mill n 
afi ant ri r, 
mil mill n d 
cada dia g 
dolar p r 
r aniza i ' n undial del 
T), 1 afio 2 OS supero 
d rrib 
2 
ulr itr ' 
ri r 
p r turismo 
nun aum nt d 
d 
d 'lar n tr palabra , 
t n 1 0 mill n d 
n urn turi ti a i 
como a ni v 1 mundial l par 
llegada alcanzaron l 845 d 'lar n l 
2005 regi trand urn nt s signifi ativos 
en 2004 y 2005. 
El desenlace del afio 2005 ocurrio, a pesar, de 
una coyuntura negativa, auspiciado par el 
terrorismo, desastres naturales (huracanes 
Katrina y Rita), epidemias (SARS), aumento 
en el precio del petroleo, volatilidad en el 
regimen de cambia e incertidumbre politica 
y economico. Sin embargo, la economia a 
niv l mundial crecio en un solido 5 o/o en 
terminos reales, enfatizando la elasticidad 
fuert que xi te entre la economia y la 
d manda par turismo. 
A nivel mundial, el turismo ha venido 
creciendo en forma vertiginosa. Segun 
l Consejo Mundial de Viajes y Turismo 
(CMVT), el turismo mundial representa 
12 o/o del producto bruto y a su vez genera 
uno de cada 11 empleos a nivel mundial. 
Durante la decada de los noventa, las 
llegadas internacionales han crecido un 
6.8 o/o, mientras que los ingresos del turismo 
int rnacional registraron un crecimiento 
anual del 4 °/o . 
Tanto la OMT y el CMVT proyectan 
r cimi ntos continuos del turismo a nivel 




de 1 600 millones de llegadas y de dos 
trillones de dolares en ingresos. La tabla 3 
refleja el ritmo vigoroso de crecimiento de 
turismo en el ambito global. 
Tabla 3. 





























Fuente: OMT * significa calculaci6n propia sabre la 
base de la proyecci6n de la OMT de que para 2020 
se espera generar 2 trillones de d6lares o sea 5 000 
millones de d6lares diarios. 
La tendencia bacia la concentracion 
geogratica, aunque mas moderada, continuo 
en el 2005 enfocada en Europa con 53 o/o 
y en America con 1 7 % de la cuota del 
mercado global. Sin embargo, Asia Oriental 
y el Pacifico estan acelerando su cuota a 
traves de una elevada tasa de crecimiento 
en el mundo. Los arribos internacionales 
bacia los paises en desarrollo crecieron en 
54°/o durante la decada para alcanzar un 
total de 360 mill ones de arri bos, o sea un 
promedio de crecimiento anual del 6 o/o . 
2. El desempefio en la demanda 
regional: las Americas 
Con 133 mill ones de llegadas internacionales 
registradas, la region de las Americas ha 
mant nid n 1 n 200 5 u p m 
gund d tin r ion 1 n 1 mund 
A aparo n 1 2005 p r d b j d 1 17 X d 1 
mer ad mundi 1, un n 
t nd n ia lar m n d 1 
cuando tenia un u t d 1 21 X . 
El desemp no por las ubr gi n 
pu de ob r ar n la t bl 4. 
registro incr m nto 
decir en arribos, r io n 1 
2004 y en un 12°/o 
asi a superar lo 1 
representa hoy p r h 
de arriba n 
r 
l 14 X d 1 1 
un urn n 
com para do on 12 o/o n 2 
1990. 
X n 
Suramerica r cib ub t n i lm n 
menos ingre o d turi m 
con el Caribe, s gun 1 
de participacion d 1 8.1 X 
Ademas, registra 
llegada de turi ta n 
un 40°/o menos qu 1 rib 
r 
debajo del promedio a ni 1 gl b 1. 
puede percatar una d acel raci ' n d 1 
gasto por llegada en uram ' rica d 75 
do lares en el 2001 com para do c n 680 
do lares en el 2005. 
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Tabla 4. America , llegadas de turistas internacionales e ingresos por turismo internacional 
por sub-regiones 
Cuota de mercado (%) V . . . (%) Crecimento 
anaclon media anual (%) 
1990 1995 200) 2002 2003 200-1 1990 2<XXl 2004 03/02 04/03 9(}.'00 OQ-'04 
Americas 
America del Norte 
EICsnbe 
America Central 
America del Sur 
AmMcas 
America del Norte 
El Csnbe 
America Central 
America del Sur 
Amencas 
Arrenca del orte 
El Csribe 
America Central 
America del Sur 
Uegadas de luristas intemaclonales (1 000) 
92 804 109 029 128 164 116 755 
71 744 80 663 91 506 83306 
11 392 14 024 17 086 16009 
1 945 2 611 4 346 4 702 
7722 11731 15 227 12 738 
lrm!SOS !!!!!: tunsmo mlemacional {USS m1ltooes} 
69 320 98449 130 807 113551 
54 872 n491 101472 86154 
8 731 12 246 17 157 16 710 
735 1523 2964 2 995 
4 982 7 189 9215 7692 
lrm!SOS!!Q!:~{USS} 
747 903 1021 973 
765 961 1109 1034 
766 873 1004 1044 
378 583 682 637 
















125 739 100 100 100 -3.1 11 .1 3.3 .{).5 
85854 77.3 71.4 68.3 -7.1 10.9 2.5 -1.6 
18091 12.3 13.3 14 4 6.4 6.2 4.1 1.4 
5 740 2.1 3.4 4.6 4.2 17.2 8.4 7.2 
16054 8.3 11 .9 12.8 8.4 16.3 7.0 1.3 
% 
131950 100 100 100 0.5 15.6 
98on 79.2 n6 74.3 -2.2 16.4 
19 234 12.6 13.1 14.6 7.6 7.0 
3877 11 2.3 2.9 10.9 16.8 
10 762 72 7.0 8.2 11.7 25.2 
% 
1049 3.7 4.0 
1142 5.2 5.0 
1063 1.1 0.8 
675 8.1 -1.1 
670 3.1 77 
D ntro d ur m ' ri 
d 1 n mnr 
Col m bia ( . 7 X ; 
, 1 u a d 1 m rcado tanto por llegada e ingresos se distribuye 
n in 2.9 X); Bolivia (0.4 o/o); Brasil (4°/o); Chile (1.5°/o); 
d r (0.6 °/c ); Paraguay (0.3°/o); Peru (1.1 °/o); Uruguay (1.4°/o) y 
¥ n zu la ( .5 X . En mat ria d ingresos - Argentina (1.9°/o ); Bolivia (0.2 o/o ); Brasil 
(2.7°/c ); Chil X ; Col mbia (0.8°/o ); Ecuador (0.3°/o); Paraguay (0.1°/o); Peru 
(0.9 X ; Urugua .4 o/c ) y n zu la (0.4°/o). Vea figural. 
Figura 1. Llegadas por turismo internacional 2004 
----
Cuota de mercado en Suramerica 
e d b 
structural 
U rug u a y , 11 % l 
S uri n am e, 1 % \ 
Peru , 8% 
Paraguay , 2% 
Guyana , 1% -
Ecuador, 5% _J 
Celom bia , 1% 
d 
1mp r nt 
dfiini 
p r una rt 
la al a c n n tra i 'n n la 
apturado captaci6n d 
por Arg ntina y Bra il) y p r tra part , se 
observa una baja r ntabilid d d 1 turismo 
sub r gional en la generaci6n de divisas. 
En 2005, de cada diez d6lares gastados en 
Suramerica, mas de cinco fueron a parar 
d ntro de las fronteras de Argentina y 
Brasil. Es casi la misma cantidad que 




Pero quizas la part de rna or pr up i 'n tnt , db r n i ' n 
deberia ser la dimension de la b ja n 1 
rentabilidad del turismo suram ri ana. Los 
ingresos par llegada han sido de de 19 5 
consistentemente mas bajo qu 1 r to 
del continente. Par lo que, el gasto m dio 
del turista hacia Suramerica ha registrado 
un descenso en su ritmo de crecimiento 
promedio anual hacia finales de la decada 
de los noventa: del 7 o/o durante toda esta 
decada a 1.3 °/o durante el periodo 2000-
2005. En realidad, los gastos promedio par 
turistas en los paises de Suramerica creci6 
en solo un 0.51 °/o durante los ultimos 20 
anos y par lo tanto ha vista la cuota de 
mercado erosionar. 
Asi mismo, esta baja rentabilidad se refleja 
en la relaci6n de las tasas de crecimiento 
de divisas y las llegadas de turistas. El 
estudio compara la efectividad del turismo 
suramericano con el mundo, el continente 
y el Caribe. Se puede ver claramente que 
la efectividad regional durante el periodo 
de 1990 hasta 2005 proporciona una 
elasticidad estimada de generaci6n de 
di visas de 1. 2 para Suramerica, mu y par 
debajo del continente (2.1 ), el Caribe (1. 7) 
y Centroamerica (1.6). La efectividad en 
generaci6n de divisas en el periodo 2000-
2005 se deteriora aun mas en comparaci6n 
con el desempefio durante todo el periodo 
de 1990-2005. Pareciese que Suramerica 
haya substituido volumen par rentabilidad 
de la actividad turistica. 
El cuadro implica la necesidad de una re-
evaluaci6n en la efectividad de los ejes 
de actuaci6n en Suramerica, sea como, la 
naturaleza, el ecoturismo y la historia en 
materia de generaci6n de divisas. Par lo 
di 
3. El desem peno n la dem nda 
nacional: Ecuador 
D in: rna / n:l n 1 ere i ' par un f t r d 
dos: d 2 
tasa prom di d 
embargo, menor 
en uram ' ri a. El m 
demanda fa 
mercado interr gion 1, 
represent6 una cuot d 1 m r d 
un 80°/o. 
De esta cantidad d 
descendente E tad 
y Peru, 
captaron 1 82.4°;( d l 
esta en una po i i ' n 
20.7 o/o, destacando n 










Espana, Gran Bretafia y l m i . V a 
figura 2. 
La motivaci6n influy nte d 1 turi 
que llegan al pai e c · , y 
vacaciones, representando un 4 
acuerdo al Plan Integral d Mark t. g 
Turistico de Ecuador (200 ) . d aca 
ademas la parte de visitar a pari nt y 
amigos: el 17 °/o de las llegadas al pais 
es par visitas a familiares y amig 
Finalmente un 23 o/o de los visitant s lo 
hizo par concepto de negocios. 
-
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La cu ta d m read d 1 cuador 
n 1 ambito c ntin ntal de llegadas 
int rnaci nal n 1 2005 s menos del 
uno por ciento, y a nivel de Suramerica 
representa menos del 5 °/o. 
Figura 2. Ecuador: Origen de los turistas internacionales 2007 
















7 mill n 
int rnacional 
d d6lar s, un 
Yc 
1 1 






a Ecuador, las divisas generadas crecerian 
n 11.3 °/o . La rentabilidad del turismo en 
1 pais es muy inferior si se compara con 
la rentabilidad del resto de Suramerica, 




tasa prom di 
d 499 
do lo a 
1 g n rad r num ro 
n mi d 1 pai . La 
anual s in 
embargo in£ ri r la ta d ur m ' ri a 
durant 1 mi mop ri d . V< r Tabla 5. 
Sin embarg la r la i ' n d las ta a d 
cr cimi nto d la divi a y la 11 g d 
de turistas prop r i na una lasti idad 
estimada d g n r i6n d divi a d .13. 
Esta relaci6n ignifi a qu c nun urn nto 
estimado de 10 o/o n la 11 gada d turista 
Lo ingr sos por raz6n de turismo 
recieron mas rapidamente que la tasa de 
exportaciones totales del pais, significando 
que la participaci6n del turismo con 
respecto al total de las exportaciones del 
pais ascendiera desde 1993 al 2006. 
Las di visas generadas por el turismo 
internacional tambien han crecido mas 
rapido que el PIB, incrementando su 
uota de relevancia en la economia total 




Tabla 5. Comparaci6n de llegadas e ingresos entre Ecuador, Mundo, America , Caribe y Centroamerica 
I 
1990 1995 2000 2002 2003 
Ll~adas de turistas intemacionales {1 000} 
Americas 92 804 109 029 128164 116 755 113161 
America del Norte 71744 80 663 91506 83 306 77 417 
El Caribe 11392 14 024 17 086 16 009 17040 
America Central 1 945 2 611 4 346 702 4 899 
America del Sur 7722 11 731 15 227 12 738 13 804 
Ecuador 362 440 627 683 761 
lngresos QQr turismo intemacional {US$ millones} 
Americas 69 320 98449 130 807 113 551 114145 
America del Norte 54872 77 491 101472 86154 84 256 
El Caribe 8 731 12 246 17157 16 710 17 974 
America Central 735 1 523 2 964 2 995 3 320 
America del Sur 4 982 7189 9 215 7 692 8 595 
Ecuador 188 255 402 447 406 
lngresos QQr ll~ada {US } 
Americas 747 903 1 021 973 1 009 
America del Norte 765 961 1109 1 034 1088 
El Caribe 766 873 1 004 1044 1055 
America Central 378 583 682 637 678 
America del Sur 645 613 605 604 623 
Ecuador 519 580 641 654 534 
La contribucion del turismo no se mide 
solamente por I a genera cion de divisas, 
tam bien en el subsidio directa e indirecta al 
PIE. El turismo se esta convirtiendo en un 
factor importante de la economia nacional. 
De acuerdo al CMVT, la contribucion total 
del turismo en 2006 a la economia nacional 
fue de casi un 8 o/o del total del PIE y con 
un 6.8°/o del empleo total para un total de 
348 mil empleos. Por otra parte, Plandetur 
2020 proyecta la contribucion del turismo 
con un total de un poco mas de tres mil 
cuatro cientos millones de dolares ($ 3 400 
millones) en el2020 por razon de genera cion 
de divisas. 
Finalmente, Ecuador registra una pos1c1on 
moderada dentro del contexto Suramericano 
en cuanto a llegadas. Sin embargo, preocupa 
el bajo rendimiento del sector turistico: 
Ecuador es el segundo pais que menos reci be 
de los ingresos de los turistas que viajan 
Cuota de mercado V 1 . . (o' ) Crecimiento rnedio (%) ar acron to annual (%) 
2004 1990 2000 2004 03/'02 04f03 90-'00 00·'04 
125 739 100 100 100 ·31 11.1 3.3 ·0.5 
85854 77.3 71.4 68.3 ·7.1 10.9 2.5 ·1.6 
18 091 12.3 13.3 14. 6. 6.2 4.1 1.4 
5 740 2.1 3.4 4.6 4.2 17.2 8.4 7.2 
16 054 8.3 11.9 12.8 8.4 16.3 7.0 1.3 
819 0.4 0.5 0.7 11.4 7.6 5.6 6.9 
% 
131 950 100 100 100 0.5 15.6 
98077 79.2 77.6 7 .3 ·22 16.4 
19 234 12.6 13.1 1 .6 7.6 7.0 
3877 1.1 2.3 2.9 10.9 16.8 
10 762 7.2 7.0 8.2 11.7 25.2 
367 0.3 0.3 0.3 ·9.1 ·9.6 
1049 37 .0 
11 2 52 5.0 
1063 1.1 0.8 
675 8.1 ·1 . 
670 31 17 
448 .0.2 ·0.2 
bacia la region d pu d 
por debajo de 1 g 
llegada de la region 5 
r 
la region e de 
que el 
sector hot 1 ro, 
susceptible a I a 1n 
pesar de los activo y la 
del turismo que exi t n n 1 m 1 
Islas Galapagos. 
4. El desempefio en la demand 
provincial: El Guaya 
E n el 2007, la provincia d 1 uay recibio aired d r d 228 mil llegadas int rnaci nal , 1 cual 
producen $ 303 millones d d 'lar . 1 
gasto promedio por turista es uno $ 804. 
La estancia promedio fue de 6.45 naches, y 
en promedio, el tamafio del grup d viaje 
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es de 3 persona . Est desempefio esta por 
encima del pais con mas d $ 200 por llegada 
y por encima d los gastos promedios de 
Sur America. 
El impacto directo del turismo se estim6 
usando el promedio del total de gastos 
en que incurren los turistas en el Guayas. 
La distribuci6n completa de gastos de un 
visitante s refleja en Tabla 6. 
Tabla 6. Distribuci6n de gastos en el Guayas 
Podemos ob rvar qu 
Negocios y VAF ga tan 
los via j ros de 
si 1 doble que 
los viaj ros de vaca ion s. La pr ncia d 
ambos segmentos n la c mpo ici6n de la 
demanda hacia el Guaya muy superior si 
se compara con 1 r to d 1 pai . La estadia 
promedio fluctua ntr 4.0 dias y hasta 9.9 
dias. Los viaj ros V F pernoctan 5 neches 
mas que el segmento den gocios y 4 noch s 
mas que los que vien n d vacacion s. Esto 
al parecer explica la raz6n por la que la 
rentabilidad del Guayas s a mayor que la 
rentabilidad comparado con el pais. 
El modele utilizado para este proyecto busca 
hacer una comparaci6n entre 3 segmentos 
turisticos (negocios, vacaciones, VAF) para 
determinar el impacto econ6mico directo 
e indirecto que produce el sector turistico 
de la provincia del Guayas. Basado en los 
datos del Ministerio de Turismo y la Policia 
Nacional de Inmigraci6n, el Guayas recibi6 
un total de 228 352 turistas internacionales 
en el afio 2007. Utilizando la distribuci6n 
para los diferentes tipos de turistas 
internacionales que visitaron el Guayas, se 
estima que vinieron: 
a. 63 939 turistas de negocios 
b. 98 191 turistas de vacaciones 
c. 66 222 turistas VAF (visita a amigos y 
familiares) 
Al analizar el gasto del turista presentado 
en la tabla 7, las categorias de hospedaje, 
alimentos y be bid as representan casi 
un 30 o/o del total de gastos. Utilizando 
estas cifras se puede entonces calcular el 
impacto directo que genera cada segmento 
de mercado. 
En la tabla 8 se puede o bservar que el 
impacto directo del turismo en el Guayas 
es de $183, 623,264. El segmento de VAF 
tiene un impacto directo total, mayor 
que cualquier otro segmento con $72.5 
millones, seguido por el sector de negocios 
y luego el viajero de vacaciones. El sector 
de VAF representa un 40°/o de las divisas 
recibidas por turismo en la region, seguido 
por negocios con un 36 °/o y por ultimo el 




Tabla 7. lmpacto directo por segmento 
Negocios 
El impacto directo de $ 183 623 264 por 
divisas de gasto turistico genera de forma 
indirecta e inducida $ 197 775 109, llevando 
el impacto total del turismo a $ 381 398 373 . 
El efecto multiplicador del gasto turistico 
viene a ser de 2.08. Esto significa que por 
cada d6lar que se recibe por gasto del 
turista, se generan $ 1.08 adicionales. 
La distribuci6n total del impacto indirecto 




manufa tur , 




derram d 1 turi m 
a los hogar 
inducido d 1 uri m qu 
al 7°/( . 
Tabla 8. lmpacto total del turismo para Ia provincia del Guayas 
Impacto Directo Impacto Indirecto Impacto Inducido 
s 11 582 699 
s 5 541 544 
s 59 030 693 
Electricidadjagua s 5 550 299 
s 1 037 460 
• • • s 60 381 720 s 11 797 928 
Hoteles y restaurantes g 65 344 402 s 1 263 447 
Trasportef comunicaciones $ 46 497 314 $ 19 513 65 2 
Intermediaci6n financiera $4 094 147 
Inmobiliarias $ 8008 361 
Administraci6n publica 
Ensefianza $ 179 739 
Servicios $ 11 399 828 $ 909 797 
$ 21 230 502 
$ 183 623 264 $ 149 740 268 
n ui 1 n 
Impacto Total Ill 
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s. Distribuci6n de ingresos y el 
turismo- reducci6n de pobreza 
P ara la pr vincia d Guayas, el imp acto dir cto d l turismo produce altos b n fici para la clase trabajadora 
y los hogares. E te grupo se beneficia 
recibiendo salario y compensaciones de 
25 rnillone en forma indir eta e inducida. 
Esto indica qu por cada $ 35 qu gasta el 
turista durant su vi it a Guaya la clase 
trabajadora gen ra aproximadam nte $ 5 en 
salarios, o n otra palabras ca i un 14 °/o del 
gasto turistic d ina para los hogares. 
d 
segund 
on un aum n 
dun ami 
es presentad n 
que l turism 
, l impacto directo 
n u i m orga 




reduc i6n d la p br za n l pr vin ia. 
Tabla 9. !J. en Distribuci6n de los ingresos por 
categorfas como resultado de Ia demanda de 
turismo. 
l'J\1.:. 
·,Categorias de ingresos 
6. Turismo y la creaci6n de empleos 
E l impacto econ6mico del turismo es el responsable por mas de 25 ()()() empleos. El turismo genera alrededor de 17 500 
empleos directos, 5 400 empleos indirectos y 
cerca de 2 200 empleos inducidos. De todos 
los sectores econ6micos, el sector agricola es el 
que mas se beneficia con respecto al nillnero 
de empleos creados, seguido por el comercio, 
la manufactura, y luego la transportaci6n y 
comunicaciones. El sector turistico de Ecuador 
tiene la capacidad de crear nuevos empleos en 
la economia nacional. Por ejemplo, por cada 10 
empleos directos relacionados al turismo ayudan 
a crear 4 nuevos empleos. La distribuci6n de 
mpleos directos, indirectos e inducidos es 
presentada en la tabla 10. 
Utilizando los resultados de este estudio 
se puede o bservar que un imp acto directo 
de $ 183 623 264 por gastos relacionados 
al turismo en la provincia del Guayas crea 
17 578 empleos directos y 5 420 empleos 
indirectos. Esto indica que cada empleo 
qu se establece por el turismo surge 
omo resultado de $ 10 448 en gastos del 
turista. 
En promedio, las divisas de $10,448 
se logran con la llegada de 13 turistas 
internacionales que visitan la provincia del 
Guayas. Esto indica que por cada 100 turistas 
que arriban a la provincia del Guayas, se 
producen 7. 7 empleos directos, 2.4 empleos 
indirecto y 1 empleo inducido, creando asi 
una productividad de 11 empleos por cada 
100 turistas. Cabe destacar que el sector 
agricola s uno de los grandes beneficiados 
n mat ria de creaci6n de empleo por el 
























7. Productividad turistica 
U tilizando un gasto promedio de $ 804 par turista podemos medir la productividad de la oferta 
turistica en Guayas a traves de un anilisis 
de la demanda turistica actual. Si partimos 
de la premisa que el nUm.ero de turistas 
que visitan la provincia aumenta en un 8 °/0 
durante los primeros 8 aiios y 6 °/o durante 
los Ultimos 2 aiios; que el gasto par turista se 
mantiene en $ 125 par dia; y que la estadia 









los aiios 2008 al 2 14 y lu 
7 dias para lo aii 20 
la fuerza laboral 




indirectos e inducido durant l 
2008 al 2018. 




men ester realizar un an ' li i 
para entender l m read 
sustenta esta demanda po nci 
1 u 1 
Tabla 11. Crecimiento de empleos directos, indirectos e inducidos 




2009 1 519 
2010 1 640 
2011 1 771 
2012 1 913 
2013 2 066 
2014 2 231 
2015 5 184 
2016 2 118 
2017 2 245 
2018 2 380 











































l PLAN DE DESARROLL TURISTIC 
22. La lit ratura r ci nl indi a qu la 
econ6mi . Ad m ' 1 cr cimi nt 
(2006). 
neraci6n de divisas a traves del turismo es imprescindible en el crecimiento 
n ' mi o incid positivamente en la reducci6n de pobreza. Vease Croes y Vanegas 
23. La ecuaci ' n n i 1 Y= aE l3Tim ha id utilizada para el calculo de la tasa de crecimiento. El valor estimado de l3 
multiplicad p r l pr p r i n la ta a promedio anual de crecimiento. 
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·auE DESEAN LOS 
ERCADOS? 
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La Demanda: LQue desean los mercados? 
S e ha r alizado una investigaci6n exhaustiva del mercado para, de esta manera, pod r di iiar l productos deseados, como tambien para sostener las iniciativas mpr arial , on l fin de estructurar y organizar la oferta en una forma eficiente 
y efectiva, para a i profundizar la rentabilidad de la actividad. 
Para entender el m rcado, se r alizaron unas 1 600 encuestas en el aeropuerto 
internacional d Guayaquil, a aquellos turistas que habian visitado la provincia del Guayas 
y qu taban a punto d abandonarla para regresar a su destine de procedencia. 
1. Actividad principal r alizada 
por la ual l turista 
n: p r n gocio y 
£ miliar Los 
viaj r qu d n ' 
esp ificam n n la prop rci6n 
rna alta c n un 4 Vc . L que 
i i ar a amigos 
y familiar , r 
resp ti am n 
n ar n 12 Vc 2 °/c 
La provin 1 d 1 
c mpo i i , n di r n 




pais. R pr 
mp r d 
un 2 3 o/c n 1 r t 
comparado n 
d VAF. 
l17 Vc n 1 
Del tot 1 d viaj r d 
solamente 1 17 Vc 
c nferenci yj nt 
todavia Guayaquil 1 pr vin i 
perfilado ufi i nt m nt m 
de reunione , in ntiv 
y exposici n (MIC ). r 









u part , 
prin ipal 
fue vacaciones, fueron moti vados por 
turismo de cultura, seguido por compras y 
ecoturismo. Vea Tabla 12. 
Tabla 12. 
Prop6sito de viaje: Visitantes a Guayas 
Negocios 
gocios 23 o/o 
5% 
28 % 









Visita familiaresjamigos ' 
I Vi ita a arnigos y farniliares 129 % 
Sub Total 29'% 
2. Caracteristicas Demograficas 
D urante el periodo de la encuesta, la mayoria de los visitantes ran de sexo masculine. La 
proporci6n de varones fue un 59 °/o. Por 
otra part las mujeres representan el 41 °/o 
d los visitantes internacionales. Cabe 




mujeres es similar ala di tribu i ' n pr i ta 
anteriormente por la J fatura Pr vin i 1 d 
Migraci6n del Guayas. 
En relaci6n al grupo de edad, los viaj r 
que mostraron una mayor parti ipa ion, 
fueron los de 25-34, 35-44 y de 45-54. La 
participaci6n de estos fue en promedio 
de 73 °/o. El grup0 de 25-34 fue el maS 
significative, siendo la edad de 30 aiios 
la mediana edad entre los visitantes (ver 
Figura 3). 
El visitante a Guayas suele tener una 
alta formaci6n academica. Al analizar la 
formaci6n academica del turista, podemos 
o bservar que casi un 80 °/o de los turistas 
poseen una formaci6n universitaria. Al 
menos uno de cada cinco turistas posee 
una maestria o doctorado, mientras que 
solamente el 21 o/o de los turistas solo ha 
cursado escuela secundaria. 
n ntr ' u 1 uri 
ni d n 1 
74 X d 1 
d 
Figura 3. 
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PLAN DE DESARROLLO TURISTICO 
Cab r calcar qu 1 55 o/c d los viajeros 
d vacaci n ti n n ingr os anual de al 
menos 40 mil d6lar . 
Mi ntras qu lo uristas VAF son los 
que m nor ingr o ti n n, con un 64 o/o 
indicando ingresos anuales de menos de 50 
mil d6lares. Sin embargo, mas de la mitad 
de los visitantes a la provincia devengan 
menos de 40 mil d6lar s, indicando una 
capacidad d ompra r lativamente baja. 
3. Lugar de Proc dencia 
La may ria d pr v ni nt uid r lo nu ur 
d 
tados son 
m ri anos 
pai de y de Eur p . 
Centroam ' ri a, r pr ntan un 8% 
d 
distribu i6n d 1 lu 
pai ' un 55 °/c d 1 
Estados Unid 




Al analizar la 
pro d n ia por 
rig n 
5. 
u ant 1 Es int r 
Estados Unid 
dos d lo pai 
mo 
m ' imp rtant s 
para el Gu ya . Ju t m nt , n ambos 
Paises se c nc ntr n la m ria d los 
ecuat rianos qu r di an n 
Estados Unido y p n . 
de que la m yoria d 
de estes d 
que, solam nt 0;( d 
precedent d E t do Unid 
s 
vi it nt s 
hop dan 
en hotel s, mi ntra qu ol m nt el 39 °/o 
por parted E pafia. 24 
Destaca una presencia prominente de 
paises fronterizos en la distribuci6n de 
visitantes. Por ejemplo, Colombia y Peru 
conjuntamente representan ell3.5°/o de los 
visitantes hacia la provincia y si se afiaden 
a los demas paises de Suramerica, la cifra 
alcanza a los 26 °/o del total de visitantes. 
Sorprende la baja incidencia de Brasil en la 
totalidad de los visitantes al Guayas. 




USA/CANADA • Suramerica 
• caribe 
Tabla 13. Pafs de origen 
Pais Frecuencia 
E tados Unidos 35.87 % 
E paiia 9.71 % 
olombia 8.70% 
p ru 4.76 % 
AJ mania 4.00 % 
It alia 3.75 % 
Chil 3.62 % 
Panama 3.18 % 
Canada 2.86 % 
M 'xico 2.67 o/o 
Argentina 2.60 o/o 
V nezu la 2.41 % 
Gran Bretaiia 2.10 o/o 
Brasil 1.71 % 
Costa Ri a 1.46 o/o 
Fran ia 1.14% 
Uruguay 1.08% 
E uador 1.02 o/o 
P is Baj s 0.95% 
Cuba 0. 9% 




uiza 0.44 o/o 
ue ia 0 .44 o/o 
Australia 0.44°/o 
Galapago 0 .3 o/o 
Republica Domini ana 0.32°/o 
Bolivia 0 .32 o/o 
Guatemala 0.25 o/o 
China 0.25 o/o 
Puerto Rico 0 .19 o/o 
Austria 0.19 o/o 
Portugal 0 .13 °/o 
Polonia 0.13 o/o 
Noruega 0.13 % 
Nicaragua 0 .13 % 
Jap6n 0 .13 o/o 
Honduras 0.13 % 
Finlandia 0 .13 o/o 
Dominica 0.13 o/o 
Salvador 0.06 % 
Rusia 0.06 % 
Nueva Zelanda 0.06 °/o 
India 0.06 o/o 
Islandia 0.06 o/o 
Haiti 0 .06 o/o 
Dinamarca 0 .06 o/o 
Total 100.00% 
4. Tipo de Hospedaje 
D urante el periodo de la encuesta, los visitantes a Guayas se hospedaron en hoteles, casas y jo 
apartamentos ( alquilados o propios ), casas 
de amigos y familiares. En promedio, un 
59% de los visitantes se hospedaron en 
hoteles, mientras que un 25 % se hosped6 
en casas de amigos y familiares. Solamente 
un 12 °/o de los via j eros reportaron tener 
una propiedad en Guayas. 
AI detallar la distri buci6n para el tipo de 
hospedaje, por el prop6sito de la visita a 
Guayas, se observa que mas del 70°/o de 
los viajeros de negocios y vacaciones se 
hospedaron en hoteles, mientras que solo 
un 17 Yo d d 
h b r h ,.. .... ...... ,,.,., d nh 
Figura 6. D6nde se hosped6 el turista durante su visita 
a Guayas. 
59% 
•Hoe! • Casa propia 
Mas d la mit d d I ri 
hosped6 n d m1 
(53 % ), mi ntr qu un 
se hasp d6 
segmento repr 
visitante , ti n 
Esto es, quiza , un 
que la planta h t 1 ra n I 
se haya xpandi 1 mi m 
crecimiento d 1 arri 
La distribuci6n d 1 lu r 
para todo 1 uri ta 
Figura 6, mi n ra qu la di 
lugar de hasp daj 
esta en la Tabla 14. 
DCasaa · a 
Tabla 14. Lugar de hospedaje por prop6sito de a1e. 
27'!/o 
1 °/o 1 °/o 3% 
go;o 21 °/o 52% 
1 °/o 1% 
1 °/o 2°/o 
1% 
PLAN DE DESARROLLO TURISTICO 
s. Visita a Guayas anteriormente 
U n 58 °/c d 1 vi itant s indicaron hab r vi itado a Guayas an riorm nt . n la Figura 7, se 
puede observar que porcentaj de visitantes 
por pais d origen habia vi itado a Guayas 
con ant rioridad. En 1 caso de los Estados 
Unidos, 1 mayor mi r d turi ta, podemos 
observar qu m n s d 1 40 Yc d los turistas 
han vi itado a Guaya n ant ri ridad. 







~ ~ I 


















Otras regiones como Europa y Centroamerica 
reportan distribuciones similares, casi el50°/o 
de los turistas han visitado a Guayas con 
anterioridad. Al analizar la distribuci6n de 
visitas anteriores, del total de turistas que 
report6 haber visitado a Guayas, la gran 
mayoria son turistas VAF con un 85o/o. Menos 
de la mitad del segmento de vacaciones report6 
haber visitado al Guayas con anterioridad. Esto 
puede encarecer la estrategia de adquisici6n 
de visitantes a Guayas ya que hay que invertir 
bastante en informacion y comunicaci6n 
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Tabla 15. Tipo de turista frecuente 
! t'Z( Guayas '" &I I c1normentc 
Tot l 
6. Acti vida des realizadas 
L a actividad turistica con mas popularidad entre los viajeros, fue la compra de artesanias. Mas del 
55 o/0 d los turistas compr6 artesanias 
durante su visita a Guayas. La siguiente 
actividad considerada popular fue las 




visitas a las diferentes omunidades y 
la observaci6n de aves, fueron tambi ' n 
realizadas, pero solo por un 12 °/o de los 
turistas. La distribuci6n completa de las 
diferentes actividades realizadas por los 
turistas es presentada en la Tabla 16. 
Tabla 16. Actividades turfsticas 
Acti vida des turisticas realizadas por el turista 
Compra de artesanias 57 o/o 
Caminata 39 % 
Visitas a comunidades 12 o/o 
0 bservaci6n de aves 12 o/o 
Bicicleta 10o/o 
Buceo y snorkel 7 o/o 
Arte contemponineo 7°/o 
Medicina tradicional 4 o/o 
Escalada en roca 4 % 
Fincas cafetaleras 4 % 
Descenso en rios 3 o/o 
Pesca 3 % 
Temascal 20/o 
Espeleologia 1 o/o 
Las actividades culturales de mayor 
preferencia para los turistas son visitas a: 
monumentos, museos, espacios hist6ricos, 
y centros de artesania. Al menos uno de 
cada 3 turistas realiz6 estas actividades. 
Las siguientes actividades que fueron 
realizadas por al menos 1 de cada 5 turistas 
son visitas a: espacios religiosos, galerias 
de arte y el cine. La distribuci6n completa 
de las diferentes actividades culturales 
realizadas es presentada en la Tabla 17. 
Tabla 17. Actividades culturales 








7. Evaluaci6n d I d tin 
E 1 des mp fi d 1 de tino tu~i ti , 5 cat g r1 
21 
u 
el Guayas obtuvo un m jor d 




Los turistas indicaron alta apr ciaci n par, 
atributos como la cultura, lag ntil za d 1 
visitantes, conectividad d vu 1 y la calida 
de la naturaleza. Esto atribu 
una puntuaci6n significativam n rna alta 
que cualquier otro, especialment n lo que 
se refiere a la amabilidad de los habitantes. 
PLAN DE DE ARROLLO TURf TIC 
El 58 °/c d l turi a ncu tad en 
el 2007, admiti' qu ya habia vi ita do a 
Guayas n un u ra 
La gran m y ri , in 
s gm n VA. Un 
dijo tar atis£ ch 
79°/c indic6 qu 
sus xp ctativa 
los turi ta a 
regr al 
qu s pr 





n ar a 
r staurant , 
eguridad n h 
ca n anteriores. 
m barg , proviene del 
Yc d los vi itantes 
con u visi a, y un 
cumpli' plenamente 
l viaj Un 90 Yo de 
u probable que 
qu l 93 Yc indic6 
n 
r 





n mi a, y 
urn 
Figura 8. Evaluaci6n del desempeno del destine 
Las areas que recibieron la puntuaci6n mas 
baja, fueron el profesionalismo del personal 
en hoteles y restaurantes, demostrando 
ntonces la necesidad de mejorar el trato 
que ofrece el empleado a los visitantes. 
Al analizar los atributos de entretenimiento 
y compras, Guayas se desempefi6 muy 
bien con respecto a la accesibilidad y 
variedad de las facilidades de compra. La 
puntuaci6n mas baja para los atributos 
de entretenimiento y compras fue para la 
seguridad de las atracciones. 
Con respecto a la infraestructura, los 
turistas perciben que el Guayas posee muy 
buena infraestructura (turistica y general). 
Las puntuaciones mas bajas la recibieron 
los sectores de: la seguridad, la calidad 
de agua potable y sefializaci6n. Aunque 
la percepci6n de la infraestructura en 















general es alta, estas areas sp ifi as son l d r u n 
de alta importancia para el turista. y 
otr 
La categoria de transportaci6n recibi ' l n 
las puntuaciones mas bajas entre tod p r ibid l 1 u l u l 
las categorias. Los viajeros perciben qu limpi za d di h tr n p r 
Tabla 18. Factores de desempeno del destine 
Hotcles v restaurantcs 
Opciones de pago (Tarjeta de credito) 
Accesi ilidad a los restaurantes 4 . 
Variedad gastron6mica 4. 
Seguridad del hotel .7 
Limpieza de los restaurantes 4. 5 
Limpieza del hotel .75 
Accesibilidad a los hoteles .7 
Calidad de temperatura en la habitaci6n .72 
Servicio consistente en restaurante 
Profesionalismo del personal del hotel 4 . 
Profesionalismo del personal en restaurantes 
Transportaci6n 
Accesibilidad a facilidades de transporte .2 
Seguridad de facilidades de transporte 
Limpieza de servicios de transporte 
Calidad de taxis 2 
Profesionalismo de conductores 
Atracci6n del destino 
Amabilidad de los habitantes 5. 
Excursiones en el destino 4 . 
Historia cultural y arte 4. 6 
Calidad del ambiente natural 4. 
Conexiones aereas 4.77 
Infraestructura 
Infraestructura turistica 4. 
Infraestructura general 4.77 
Ambiente social 4.74 
Letreros y direcciones 4. 
Calidad de agua potable 4. 
Seguridad en general 4.2 
Entretenimiento y compras 
Accesibilidad a areas de compras 4.85 
Variedad de facilidades de compras 4.83 
Calidad de regalos y recordatorios 4.79 
Accesibilidad a las atracciones 4.76 
Seguridad de las atracciones 4.67 
40 
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8. Fuentes de informacion 
Ant d vi itar a Guaya , las fuentes d informaci6nconma popularidad ntr l viaj r on lo amigos y 
familiar s, y l int rn t . La popularidad de 
usa para tos m dio no se altera durante 
la visita del turista. Los resultados indican 
que el turi ta qu vi ita a Guaya depende 
altamente d l r £ rido d amigos y familiares. 
El usa de lo di£ r nt m dio de informacion 
es presentada en la Tabla 19. 
Tabla 19. Fuentes de Informacion 
Antes del viaje Porcentajc 
indican un l 
Un 80°/o d 
de viaj 
reservacion s. 
d l ia · r , n r p to 
di tribu i ' n, 
u d d viaj s. 
g n ia 
l int rn t p ra h r u 
ta di tribu i ' n imilar 
para los via j r d 
Solamente 167°/c d lo tur i t VA utilizan 
el internet y j ag n ia d vi j . l u o d 
los diferentes canal d di tr i bu i ' n s 
presentado en las Tablas 20 y 21. 
Tabla 20. Canal de distribuci6n 
Tipo de Canal Porccntajc 
Agencia de viaje 52% 
Internet 28 % 
Amigos y familiares 17 % 
Otros 3% 
Tabla 21. Uso de canal de distribuci6n 
por segmento 
Tipo de canal 
Agencia de 
viaje 49 %> 57 % 
Internet 36 %) 25 % 
Amigos y 
10 % 14% 
familiares 
Otros 5% 3% 






9. Resumen del perfil del v ia j ero 
E l extranjero que viaja a Guayas tiene en promedio entre 30 y 54 aiios, formaci6n universitaria y ya estuvo 
en el pais anteriormente. Este visitante 
extranjero pernocta en el pais entre 4 y 9 dias, 
ga ta diariamente cerca de $ 125 d6lares 
y ta atisfecho con la amabilidad de los 
habitant s, asi como con los servicios de hotel 
y r taurante. El elemento mas importante 
qu motiva el viaje es la hospitalidad, 
al gria e idiosincracia de la gente. El area 
que muestra menos satisfacci6n es la 
transportaci6n, especificamente la calidad 
del taxi y el profesionalismo de los choferes. 
El principallugar de origen de los visitantes 
xtranjeros, el ana pasado, fue Estados 
Unidos, seguido par Espana y Colombia. 
Los r sultados d la encuesta indican que 
128°/o de los extranjeros visita a Guayas par 
n gocios o para participar en eventos, un 





El perfil del visitante al Guayas, qu s 
vislumbra del anilisis, es un perfil que gen ra 
cierta preocupaci6n por cuanto pueda limitar 
qu r pr nt n i l 
la vision de desarrollo turistico de la provincia. lo 
La preocupaci6n se fomenta por tres lados. En 
primer lugar la baja capacidad de compras 
de los visitantes, el 7 4 °/o del segmento de 
negocios tiene ingresos menores de $ 50,000 
d6lares anuales, mientras que el 55 °/o de los 
viajeros de vacaciones devengan menos de 
$ 40,000 d6lares anuales. Este grupo, sin 
embargo, parece ser por lo general sensitive a 
los efectos de la glo balizacion. 
En segundo lugar la prominente presencia 
del segmento VAF que pueda restringir el 
derrame de los beneficios econ6micos a los 
mas vulnerables de la provincia, mas de un 
80o/o nose hospedan en hoteles, restringiendo 
el impacto multiplicador del destino. 
Finalmente, los segmentos de negocios y VAF, 
l p 
h cia la pr vin i . 
En sintesi , lo d 
in iden i n I d m 
demanda 
que los s gm nt 
a su propia mo 
la cantidad d vi it 
al ano limit d 
habitacion 
reaccionado la 
estcindar int m 
10. Analisis resultados preliminarios del 2008 
Las cifras realizadas por turismo internacional en la provin i d l u 
proyecciones del Plan Maestro de Turismo para el afio 2008. I imp 
para la provincia durante el afio 2008 es de 402 .5 millone d d ' l r 
superan por 11.7 mill ones a los estimados provistos para 1 mismo afi 
Yc d l d l 
urn n u 
n m or 
lm m n 
h 
d 
aumento de arribos internacionales, el cual fue mas rapido de lo pr d . ch n 1 ii 2 
la provincia recibi6 25 000 turistas mas que el afio 2007, un cr cimi n d 11 Yc 1 u 
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PLAN DE DESARROLLO TURi TICO 
Turismo y la cr aci6n d empleos en la provincia del Guayas 
En lo qu r fi r cr aci6n d empleos, las divisas de visitantes internacionales a la 
provincia d l u ya cr 6 un total de l 943 empleos directos, 698 empleos indirectos y 
264 mpl inducido para un total de 2 906 empleos. 
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PLAN DE DESARROLLO TURI TICO 
24. cal ula qu n l 
25. 
New J r y, Illin 
r siden iad 
d 1 Gobi rn 
bacia 2 18. 
tad Unid h y rna d un millen de ecuatorianos esparcidos por los estados de Nueva York, 
lifi rnia (L s Ang le ). n Espana se calcula que hay un rnill6n de ecuatorianos 
ui o d 1 Univ rsidad Central de Florida hizo una evaluaci6n de los resultados a petici6n 
in i I. n b a l r ultados del 2008, el equipo hizo una primera ajustaci6n de las predicciones 
45 
OFERTA: 
LA PLA TA . 
TURiSTICA DEL 
GUAVAS 
PLAN DE DESARROLLO TURI TIC 
La oferta: La planta turi t• ca d el Gu ayas 
E n lo d apitul ant riores hemos medido la atracci6n de la provincia en base ayl num r d vi itant s, los gastos hechos por los visitantes, las pernoctaciones la pr r ncia d l turista. En este capitulo vamos a investigar y medir los 
recursos turi tico y u distribuci6n a todo lo ancho de la provincia. Por lo tanto, se hara 
especial enfasis n l ector hotelero, el de restaurantes, el de recreaci6n y los atributos 
naturales y cul ural . 
El ag nt catali i la indu tria del turismo es representado por las atracciones en el 
destine. L turi ta n ti n n ninguna raz6n para visitar destines que no tienen nada 
que ofr c r. La igacion d ntro del turismo han demostrado que estudios de 
n para l nt ndimiento de los elementos que motivan a las 
per ona a 
el sentid d 
Exit n d m 
explorand la 
lla . Com l 
entend r c ' m 
percep i n qu 
El anali i 11 
de p rc 
en cuan 1 
provincia hiz 
la on ctivid d d 
producto m did 
Es importan 
un anali i d 
Los diver n 
producto d di 
de viaj s, t .) mi n r u 
totalidad. E ta mpl j id d h 
exclusivam nt r la i n d 
a d medir el poder de atracci6n del destine requiere 
u relacion s. 
l p d r d atracci6n: estudiando las atracciones o 
d l p d r de atracci6n de aquellos que son fascinados por 
n r d stinos turisticos aumenta es de vital importancia 
n xis entes en el destine se relaciona con las 
lla . 
p : 1) evaluaci6n del inventario; 2) anilisis 
d 1 p r p ion d los lideres de la industria 
in La aluacion de la oferta turistica en la 
ri 1) la estacionalidad del producto; 2) 
ompon n l producto; 3) la fragilidad del 
arga y 4) la importancia de los distintos 
, t ' cni o y profesional. 
m 1 jidad d la £ rta turistica en un destine entorpece 
1 pr du ofr id no proviene de un sector homogeneo. 
d bi n rvi ios turisticos puedan considerar el 
(1 h bitaci ' n para 1 hotelero, el viaje para un agente 
1 turi ta l producto repr senta el destine en su 
ibl pli ar la atisfacci6n del turista en terminos 




l. La planta industrial 
La planta prin ipal del sector turi ti o cuenta con los medias de transport , hoteles, restaurantes, atracciones, 
canales de distribuci6n ( agencias de viaj ), 
los recursos naturales, la infraestructura d 
carreteras y comunicaciones, el aeropuerto 
y los puertos, etc. En el 2005, la provincia 
del Guayas acapar6 el 34.9 °/o de los 
establecimientos de alimentos y be bidas, el 
14.1 °/o de los alojamientos, y el 23.4°/o de 
las agencias de viajes, del total del pais. 26 
En los dos Ultimos rubros, Guayas lleva 
una clara desventaja ante la provincia de 
Pichincha. 
Por lo general, la planta turistica de la 
provincia, al igual que la del pais, cuenta 
en su gran mayoria par establecimientos 
considerados como micro empresas, de 
poca liquidez, de baja rentabilidad y con 
poco acceso al sector bancario y de cn~dito. 
Se ha podido percatar que el sector carece 
de capacitaci6n, tiene escasa asistencia 
tecnica, poco acceso al mercado, falta 
de informacion, falta de conocimiento 
del mercadeo y empaquetamiento del 
producto. 
Ademas, hacen falta los incentives 
que promuevan la coordinaci6n entre 
las empresas, para asi crear mayores 
oportunidades en la cadena de · valores 
Figura 9. Clasificaci6n de hoteles 
d 1 r du t . 1 n n 
m 
m rm I n i li d 
d I uri m d n tr d la 
provin ia. 
El s ctor ar d un n imi n d I 
n I 
car e d no i , n I 
calidad que an 
mas omp titi 
e cala por u m ii 
finan i ra, ni l 
promo er m 
poca afili i ' n in 
por du iio indi idu I 
Cabe de ta ar I alt pr 
establecimi nto 
asi como mar ad 
de los r icio 
si se compara 
los canton . C 
la provin ia 
habitacion s d n 
todas e tan c nc n ra 
Guayaquil. 











El inventario d ho l l ua 
segun lo muestran la ncu ta , ugi r 
6% 
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una planta d baja lidad d rvicio. 
Preocup la gr n di r pancia ntr lo 
que l h t l d ia r y l p rcibido por 
el ncu tador. r cupa adema I qu mas 
de la mitad nun ia un r cimiento que 
no puede r aliz r ha ia l turistal lo cual 
indica una fu nt d t n i6n ba ada en la 
problematica d la c nfianza. 
Adema I la planta hot 1 ra i n un nivel 
bajo d div r idad y p cializaci6n. 
Esto imp ica una alta in id ncia n la 
estacionalidad d l produc ol ya qu 
Figura 10. Tipo de alojamiento 
la planta hotelera carece de suficiente 
flexibilidad para atender las necesidades de 
segmentos que pudieran estar interesados 
en diferentes tipos de productos hoteleros. 
La estacionalidad parece darse en funci6n 
del clima; por ejemplol recientemente la 
lluvia (durante los meses de diciembre a 
marzo) ocasion6 inundaciones y trastornos 
en el entorno de la infraestructura hasta 
tal punto que se hizo casi incomunicable la 
parte costera y surgi6 la carencia de agua 
potable en varios sitios de la provincia. 
Condominio • Hotel 0 Motel 0 Casa de vacaciones/villas 
Ad m' I l 
claram nt 
mes d n vi mbr 
Figura 11. 
m nifi t 
1 
n 1 n lo 
bril m y . 
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La tasa de ocupaci6n incide claramente 
n la tarifa por habitaci6n diarial como se 
p dra observar en la siguiente figura. 
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Tambien, los hoteles se caracterizan 
como productos con precios altam nt 
elasticos. Esto pareceria sugerir qu el 
destino mismo es crecidamente sustituible, 
significando que no es percibido como 
una experiencia unica en los oj OS de SUS 
clientes. El segmento de vacaciones no s 
ha convertido todavia en un segmento que 
repite su visita a la provincia. Solamente 
los segmentos de negocios y VAF repiten la 
visita . Esto hace costoso la adquisici6n del 
primer segmento. 
Los hoteles son pequenos y con poca 
variedad de productos. Por ejemplo, el hotel 




y care n d u 1 u i r 
Una situa i ' n qu n 1 
Guayas n man d lo gr nd tour 
operador qu puedan imp n r unos 
precios estre hando lo . Ad mas, 
la gran rna oria u tarifa 
que no sobrepa , 5 . d t ri p r 
noche . Vease l Figura 12. 
D $ 50 o m e nos • $ 51 -$75 D $ 76-$ 1 00 D $ 1Q1 - $ 150 • $ 51 om~ 
Los hoteles tam bien tienen un nivel minimo 
de conocimiento del internet, seglin lo 
indicado por una presencia pequefia en la 
red: uno de cada tres de los encuestados en 
el modelo tienen una presencia en la red. 
Esto indica que pierden una oportunidad de 
comunicarse directamente con los turistas, 
ya que mas del so 0/o de los turistas que 
visitaron la provincia adquieren informacion 
a traves del internet. La mayoria de los 
hoteles son extremadamente dependientes 
del mercado domestico. 
Segun los estudios realizados, solamente 
l 345 habitaciones actualmente, se pueden 
catalogar como d tand in rn l. 
La distri buci6n d ta h bi aci n e 
encuentran en los igui n h t }t,; : 
Hilton, Oro Verd , Sherat n, Hampton In , 
Continental, Ramada, Unipark, o ard 
Johnson y Gran Hotel uayaquil. 
La tasa de ocupaci 'n e d alr d d r del 
68% , con un RevPar por d bajo d lo $ 
55.00. Este bajo Rev ar, e c mpuesto 
por el hecho de que el ingr d 1 factor 
habitaci6n, es en gran m dida la mas 
importante fuente de generaci6n de ingresos 
del sector hotelero. 
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Estos h n r 1 tivam n p qu fios, 
sin mbarg , m r d tandares 
int rnaci nal 
con truid d 
100 habi aci 
ti n n algun 
un hotel 
d 1 2 00 ti ne o br 
1 s que 
liaci 'n int rnacional. 
Actualm nt , lam n 4 d lo 9 hoteles 
tiene afiliacion internaci nal, y solamente 
tres ti n n o br 100 habitacione . El 
desemp ii , n rna ria d expansion de 
habita i n , c n ra a 
american d nd hub 
vee substan i 1 d 1 
n 1 continente 
una 
E1 baj d ap r ura 
xpansion a 
alojami nto. 
d nu vo 
r 1 bajo hot 1 , p r 
pr tag a nal. 
Lo h la 
operacion g cio. 
Est d bid 
Lo h 




neg cios y d 
m s su p ibl 
del ntorno m r qu 
negocio . 
Este mi d s d 
natura1eza la ti a d 1 
hote1ero n 1 Gu y 
n n 1 
1 m n 
n 
qu 
1 lim d 
d bid la 
d 1 
y n 1 pai n 
general. La demanda para la categoria de 
alta calidad ha seguido siendo buena en el 
pasado reciente y las tarifas de ocupacion 
continuan flotando a1rededor del 68 °/o . Sin 
embargo, el sector hotelero, en general, 
tiene un nivel bajo de diversidad y de 
especializacion, segun lo sugerido por los 
datos. Parece haber poca capacidad para el 
desarrollo y la diferenciacion del producto, 
lo cua1 se manifiesta en una estrategia de 
negocio basada en la reducci6n de precio 
(alta elasticidad del precio ), baja calidad 
del servicio, la carencia de atractivos y 
bajo funcionamiento, especialmente en 
terminos de bajos ingresos por habitaciones 
disponibles. Porejemplo, lacomercializacion 
d la modalidad de todo incluido es casi 
in xist nte asi como tambien 1a presencia 
d 1 producto de tiempo compartido. 
Hay un bajo grado de conocimiento del 
papel crucial del capital humano. Es decir, 
lo hot 1 no han perci bido la instruccion 
la d streza laboral como asuntos 
ri i os. Ad rna , no estan empleando a 
mu ha g nte, segun lo reflejado en la baja 
propor ion d empleados por habitaci6n, y 
1 bajo salaries. Por lo tanto, e1 potencial 
para g nerar experiencias unicas para e1 
i i tan te sufre. 
El personal de un hotel lleva una 
r ponsabilidad considerable de satisfacer 
la prom sas que los esfuerzos de mercadeo 
d u h t 1 prometen a los h uespedes para 
r rvar alli. Con el personal menos bien 
pr parad , el hotel no puede cumplir 
u pr m sas fre uentemente, asi sea un 
rvicio en particular, una amenidad o 
1 lid d d la habitacion. Aunque los 
inc ntivos stan disponibles para que 




producto de mas alt alid d, t s n un .4 Yc l u l.S Yc 
han sido aprovechando. R alm nt , par u l r ul mu i n. 
que los incentivos fiscal s tienen p o ~, 
peso so bre sus operaciones, quizas par l 
inestabilidad en la implementa ion d la 
ley. Par lo tanto, la capacidad de los hotel s 
de agregar valor a su producto y llegar a 
ser mas competitivos, se obstaculiza. 
En vez de agregar valor hacia un producto 
de mas alta calidad y quizas distinguido, la 
mayoria de los hoteles se estan centrando 
en estrategias de ahorro de costas y estan 
bajando sus precios para batallar contra 
la caducidad del producto. Sin embargo, 
parecen ser optimistas so bre el desarrollo 
futuro del sector. Este optimismo es un 
ingrediente esencial para la resistencia y 
la tenacidad necesarias para competir en 
un mercado de turismo internacional. 
Los restaurantes 
En materia de restaurantes, un total de 60 
restaurantes fueron encuestados en toda la 
provincia. Aqui se destaca otra vez la gran 
diferencia que existe entre restaurantes 
de la ciudad de Guayaquil y el resto de la 
provincia. La mayoria de los restaurantes 
son pequefios establecimientos de 
duefios independientes y con poca 
afiliacion a una cadena. 
Un 46 .7% de los restaurantes son de 
comida criolla ( tipica de la region), 
lo cual promueve el que los turistas 
experimenten la cocina ecuatoriana, 
pero hay una variedad de otras opciones 
(51. 7 o/o) a escoger. En cuanto al servicio, 
la rapidez obtuvo un 74.6% excelente, 
la temperatura de la comida un 94.9 °/o 
excelente, la presentacion de la comida 
Lo n mu 
may ri d l 
capa idad para 
on un pr 
no sobr p l 
lo r taurant 
como nt 
ser l r sult do d 
demanda int ri r. 
d l m r ad lo 1 
c mparad nun 1 
11 7 o/o n p ru. -
El 68.3°/o 
menus esp 
debid a la alt 
exc l n e, 




una excelent vari d d n u m n ' . 
la Figura 3. 
Al mismo ti mp 
suficientemente capacitad 
de informacion y at nci 'n . 
en los restaur an b 












(98.3°/o ), y tien n am li c n imi nt 
del producto (100.0 Yc ; l cual muy 
importante. 
En materia ambiental, se c mp rtan de 
forma similar a los ho 1 , c n mu ho 
enfasis en el ahorro d el ctricidad. Asi 
mismo, existe una bu na pre encia de 
a 
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Figura 13. Calidad de restaurantes 
Rap1dez del servicio Temperatura de Ia comida Presentaci6n de Ia comida Sabor de Ia comida 
Regular • Excelente 
seguridad fi i 
como en l 
m uardia ) tal 
r m 
de l mitad d 
un sist m d d in ndi / 
nd l l ri d u g 
en un re a ur n . 
De igual m d u 
restaurant par n n d r d m iada 
importancia a la pr in£ rma i6n 
a los turi ta . l un 48. V< £ ll to 
informative para l uri t y un 23.3 o/o 
ofrec mapa d l r gi ' n . 
Atraccione 
En cuanto al vii ar ny 
encuestaron un . En 
la iguiente figura ( igura 14) ntan 
los tipos de t bl imi n nu tad 
y su distribuci 'n. D 20 atra iones 
ncuestadas, 10 (50.0 °/o ) son parques 
re r ativos, 10 eran atracciones privadas 
10 publicas. La mitad de las atracciones 
(50.0 V< ) on abier tas a todo publico, sin 
ningun osto. Un 25 o/o cobraba menos de $ 
3.00 por la entrada, mientras que otro 25°/o 
obraba menos de $ 6.00. 
El ac eso bacia las atracciones presenta 
dificultades y deficiencias. Por ejemplo, 
n materia de pavimentaci6n de las 
carreteras, lo que le brinda facil acceso a la 
atracci6n, fue hallado que solo un 45 .5 o/o 
ti ne carreteras en excelentes condiciones. 
La d mas carreteras estan en necesidad 
de mucha reparaci6n ya que estan en mal 
stado. Ademas, la sefializaci6n y los letreros 
informati vos no eran suficientes, solo un 
60.0°/ 0 d las atracciones tenian letreros 




son muy importantes ya qu brindan l 
informacion necesaria para disfrutar m jor 
y ofrecer una buena orientacion al turista. 
Las facilidades son de buena calidad, 
excepto en los banos y la provision d 
seguridad. El 80.0 o/o de las atracciones 
estan excelentemente limpias; pero los 
baiios de estas, el estacionamiento y la 
seguridad necesitan mejeria. Por ejemplo, 
solamente el 70°/o poseen un guardia de 
seguridad y casi todos carecen de una 
alarma de incendios y regaderas. 
Sobresale que la practica ambiental 
presenta caracteristicas similares con 
hoteles y restaurantes. La mayoria de las 
atracciones emplea alglin tipo de practica 
ambiental, siendo el ahorro de energia la 
mas destacada con un 55.0 o/o . 
El colateral de mercadeo, al igual que 
en las otras categorias de propiedades 
turisticas encuestadas, es escaso. Hace 
falta una gran cantidad de material de 
promocion que informe al turista sobre sus 
opciones de entretenimiento, alimentacion 
y hospedaje. 
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Guay quil nti n una i ra structura 
qu campi n u lqui r ciudad del 
contin n . Ti n una r puerto 
int rnacion 1 muy m d rno, qu fue 
inaugurad n 1 2 , con apacidad para 
5 millen d p ros int rnacionales. 
s proy eta qu alcanzara u capacidad 
completa para l 2016, afio n que se 
esp ra mp zar c n la con trucci6n d l 
aeropu rt n l z na Daular (uno 20 km 
de Guayaquil) qu unira a la ciudad con 
la co ta d la SP u nta on una pi ta 
de at rriz j d 2 79 m tr (9,154 ft), y 
una el va i ' n d 5 m r (16ft, pu d r 
us do p r B in 74 7 , C1 Lo kh ed 
L-1011 . 
riim d u uil n una 
infra stru u 1 p rmit 
brindar ip d na S, 




d arg . h 
in 
liz 
n un m m i im flu i 1 
en 1 Ri u 
Ademas, d in u ur run nu 
Terminal d tr 
Guayaquil) qu n 
los di£ r n 
como tam bi ' n 
r 1 
Provinci ; 1 in 
embargo, pr nt mu h 
En mat ria d tr n pu d 
observar una 
en la con ctivid d 1 n 
los m read un u n 1 
nuevo terminal se afiadieron mas vuelos 
semanales, como indica la Tabla 22, los 
precios aereos son mu y altos para poder 
viajar a Guayas. Parece que la conectividad 
aerea del Guayas esta dominada por una 
estructura oligop6lica que maneja tarifas 
elevadas. 
Cualquier intento de incentivar a nuevas 
aerolineas a penetrar en rutas nuevas 
o existentes se debe tener en cuenta el 
riesgo de tener un dumping por parte de 
los oligopolies ya existentes que podrian 
impedir el exito financiero y comercial de 
la nueva aerolinea. Esta nueva aerolinea 
si tiene el incentive de introducir precios 
bajos para penetrar el mercado. 
El problema de conectividad es obvio 
cuando, por ejemplo, un visitante de Buenos 
Aires quisiera llegar a Guayaquil, se vera 
que con una de las pocas opciones de viajar 
a traves de Miami y tendra que pagar 
una uma de alrededor de $ 2 000 d6lares 
p r 1 bol to. Ademas, cualquier viajero 
p r j mplo de d los Estados Unidos paga 
una uma mas 1 vada por seguro de viajes, 
r j mplo 20 mas que Costa Rica. 
Ad rna parece que la mayoria de los vuelos 
int rnacionales son utilizados por dos 
s gm ntos - negocios y VAF- que no estan 
mu y int resados en tarifas econ6micas. 
o importa 1 precio del boleto, estos 
gmentos visitaran a Guayaquil. Esto ha 
h ho qu el s gmento de viajeros por ocio 
v a iones n s haya podido multiplicar 
para r ar una demanda significativa. 
E to a su turno merma la utilizaci6n de 





Tabla 23. Tarifas aereas 
Pais Casto de boleto aereo 
USA- Canada $7 6 
Sur Ameri a s 620 
Centro Ameri a 49 
Europa s 967 
Caribe ' 763 
Asia s 0 
Total 706 
Asi mismo, la calidad de todos los servicios 
parece po bre, con muchas deficiencias, 
seglin la inspecci6n que se hizo en los 
diferentes cantones. Solamente el servicio 
de recolecci6n de basura fue considerado 
como excelente por los encuestados. 
Sobresale, asi mismo, la falta de sefializaci6n 
en los diferentes cantones para orientar a 
los turistas. 
2. La estructura de demanda en la 
provincia del Guayas. 
S e puede o bservar que la estructura actual de los servicios turisticos en la Provincia del Guayas estan 
dirigidos a servir el turismo domestico 
y no el internacional. Durante el afio 
2003, la Provincia de Guayas recibi6 un 
total de 3.1 mill ones de turistas; de los 
cuales solo el 4.6°/o o 145 089 son turistas 
internacionales y el restante 95.4°/o o 2.9 
mill ones son turistas domesticos. 29 No hay 
indicaci6n que la estructura de la demanda 
turistica haya evolucionado en favor del 
turismo internacional. 
La desigualdad en la estructura actual 
de la demanda de prod uctos turisticos 
no solo afecta la composici6n de la oferta 
de servicios sino que a la vez limita las 
p rtunid d d m imiz r 1 n umo 







int rn i n l n ar m 
de alim nto , 
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la tru tur d 
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refleja una diferencia n 1 c n urn n 
el area de hospedaj . El turi ta dom ' ico 
gasta a1rededor de $ 2 por ho p daje 
mientras que e1 turi ta d vacaciones 
internacional gasta $ 13. 
Para poder entender mejor 1 d s mp no 
de la oferta turist · ca n uayas es 
imprescindible comparar 1 con umo del 
turista en conjunto con las percepciones 
de los servicios recibidos. Este estudio 
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calidad y va r d 1 pr due . Lap rc pci6n 
de precio, c n una cala d 1 1 al 6, que 
va d muy barat (1) a muy caro (6). La 
perc pci6n d alidad y val r d productos 
turisticos utiliz ' una cala similar del 1 al 
6, que vade mucho peor d lo que esperaba 
(1) a mucho m jor d lo que esp raba (6). En 
la Tabla 23 s pr n an las perc pciones 
del tur ista int rnaci nal con resp cto al 
pr cio, calidad, val r y ati facci6n. 
Al analizar la pun ua i n a ignadas 
por lo turi ta u d 
la calidad y 1 ervicios 
ofrecido 2 X por 
d r u r r l p 
d 1 turi a. 
AI evaluar l d pr io, lo 
turistas indi n r ibido 
no e con 
valor r ult un rtunid d rdid 
para generar mas divisas turisticas y 
aumentar los niveles de satisfacci6n. 
Dicho sentimiento es un indicador que la 
oferta de servicios no esta a la par con las 
expectativas del turista. 
La estructura actual de precios en los 
sectores dealojamientos,alimentosy bebidas, 
transportaci6n y compras; demuestran una 
tendencia de "precios predatorios". Esto 
indica que la adopci6n e implantaci6n de 
los precios de la oferta esta especificamente 
dirigida a la eliminaci6n de un competidor 
o del competidor anticipado. 
Dicha estrategia no ofrece ninguna ventaja 
a la firma que la adopta a menos que 
prevenga la entrada de rivales. Esto limita 
l ofrecimiento de productos alternos, ya 
que fuerza a algunos competidores a salir 
d bido a la alta dependencia del turismo 
domestico. 
Tabla 24: Percepci6n del turista internacional con el precio, calidad, satisfacci6n y valor por los servicios en 
restaurantes, hoteles, transportaci6n y compras. 
4.5 
4.54 4.5 4.66 
4.14 4.25 4.31 
4. 4.70 4.80 




3. Los circuitos y las rutas 
La provincia del Guayas posee tres circuitos distintos y unicos. Por una parte esta el circuito que envuelve 
la ciudad de Guayaquil, en la que se 
impone como una urbe pujante, dinamica, 
moderna, con un alto componente cultural 
de compras y de entretenimiento; por otra 
parte estan las tres rutas (del cacao, cafe y 
banana), situadas en la parte montaiiosa 
de la provincia, reflejando un tipo de 
agroturismo; y finalmente esta el circuito 
de Progreso, Posorja, Playas, Puerto el 
Mor6 y Puna, caracterizados por sol y 
playa. En el medio, sin una cara definida, 
se encuentran el Bosque Protector Cerro 
Blanco y el Parque Ecol6gico Manglares 
Churute, ambos con infraestructuras y 
facilidades muy deficientes. 
Tiene parques tematicos, como el Parque 
Hist6rico en Samborond6n, museos 
impresionantes como el MAAC (Museo 
Antropol6gico de Arte y Cultura) y el 
Museo Nahim Isaias, sitios artesanales y 
de compras de buena calidad y buenos 
precios, una di versidad en gastronomia 
y entretenimiento de alta calidad como 
los de Urdesa y Samborond6n, un centro 
de convenciones con capacidad de 3 000 
personas, y unas 1 345 habitaciones de 
calidad internacional. 
Guayaquil ha pasado por una gran 
transformaci6n a partir del aiio 2000. 
Los proyectos de regeneraci6n urbana 
que tiene Guayaquil, entre otros el Cerro 
Santa Ana, estan clasificados como los 
proyectos de regeneraci6n mas grandes 
del continente americana. No solamente 
ti n un n nt ui 
m in 
ad rna un 
d d id d 
iud dan r i ' n . 
Una i6n lar m n 
que re alta n los h bi ant 
Santa na, n u n 
t nido l turi m 
tienen per p ti 
n u 
en el manana en 
edu a i6n para u 
futuro p r u 
econ6mica , 
mas feli e , d 
r cibida en 
llevaron a abo n di 
con unos 30 habitant 
Guayaquil in mb r 
eventos para r r y pr 
del producto 
industria turi tic a 
riqueza y la bundan 
natural y cui ural 
rr 
iti a, 
d l C rro 
m i n 
u e 
d l 2 7 
d 
1 lo · 
n 
Sin embargo, e o r ur n h n 1 
revelados con la ampli ud n ia 
para que Guayaquil sea un lugar ara 1 
turismo comprometido. in a m lit d, 
el compromise esta p rdido y urn o 
financiero y cultural d nid 
Para prosperar con turi m c mpr m tido, 
se debe considerar la concepc· 6n d 1 ue 
constituye la atracci6n turi tica ub tant1 a 
en el contexte de una r aci 'n cau y 
efecto entre los eventos p cial , para 
asi generar mas efectos multiplicad res. 
El conocimiento y la preservaci6n de la 
riqueza cultural se cristalizan n medio 
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de la aflu n ia d turi a qu participan 
en evento g n rad p r turismo. Tales 
residual s son vid ncia d 1 apoyo para la 
consid ra i6n d inclusion de lo ev ntos 
de fe tival a ractivo n la agenda de 
atracci6n turi tica actual d la p ovincia. 
Actualmente, Guaya n posee un sistema 
que fom nt y e timul l d arrollo de 
evento sp cial om con ecu ncia, 
a la falta d omuni aci n inter ctorial 
impide 1 man j 
habitacion xi 
el ector h 
d nu 
ob rv6 u 
1 evento 
m cani mo 
que claram n 
el anti ip d 1 
anticip' l m 
p rdi6 
oport n 
participaci ' n d 1 
conv ncion 
, fu 
ad cuado de las 
o impid que 
la u ilidad 
l d arrollo 






exi te en 1 m r ad d n 
qu 
para 
demandar rvi i 
Esto indica qu nl zar l n nto 
de la ciudad con tro r ur m 
el Bankers Club. Para que el Centro de 
Convenciones realmente pueda tener un 
grado de exito aceptable, es importante 
que se desarrollen nuevas facilidades para 
recreaci6n y entretenimiento. Por ejemplo, 
en los Estados Unidos, al menos uno de cada 
tres visitantes por negocios afiade unas 
vacaciones a su viaje. Ademas el entorno 
del Centro de Convenciones escasea de 
servicios turisticos y su infraestructura 
carece de belleza lo que limita el disfrute del 
espacio turistico y por lo tanto la capacidad 
de consume del turista. 
Por lo tanto, es importante que haya 
suficiente entretenimiento para que este 
gmento pueda generar mas efectos 
multiplicadores. Se recomienda que al 
menos exista un campo de golf de renombre 
internacional, para asi servir las necesidades 
d te particular segmento. 
La isla antay parece un candidate propicio 
para esta oportunidad. No solamente la 
pr encia de un campo de golf -de acuerdo 
a 1 standares internacionales y dentro 
d I parametres de protecci6n ambiental 
dada - dara un empuje grande a las 
p r pecti vas de un centro de convenciones, 
sino ademas ayudara a que Guayaquil deje 
d vivir con las espaldas al rio y al mar, y 
s vu lque hacia el agua como un recurso y 
producto turistico de mucha oportunidad 
para diversificar la atracci6n e imagen de 
la iudad. 
de be insistir en que la cancha de golf 
a di nada por alguien de prestigio 
mundial, y ad mas de que en vista de su 
ubicaci6n como un sitio RAMSAR, se ve 




mismo se de be estimular la preserva ion 
de este y otros ecosistemas para catalizar la 
generacion de riqueza a traves del turismo 
para la provincia. 31 Es decir, conv rtir 
a esta cancha de golf en una carta d 
presentacion de respeto a la naturaleza, a 
las comunidades locales y a la consecucion 
de los objetivos del milenio de las Naciones 
Unidas a traves del turismo. 
Los alrededores y demas cant ones 
Par lo general, existe excelente conectividad 
desde Guayaquil para los demas cantones 
en la provincia a traves de las carreteras. Sin 
embargo, al alcanzar los distintos cantones, 
carecen de un atractivo singular y muchos 
de ellos carecen de servicios basicos de 
buena calidad. 
Para tener una idea de la calidad de los 
servicios basicos en los cantones, un 
total de 20 cantones fueron analizados 
de acuerdo a los servicios provistos. Para 
ella se realizaron encuestas para medir las 
percepciones de residentes en cuanto a 
estos servicios. 
Todos los servicios basicos fueron 
encontrados, en una u otra forma I 
deficientes en la mayoria de los cantones. 
Lo que mas sobresale, como altamente 
satisfactoria, es la recoleccion de basura y 
lo que mas necesita mejeria son los servicios 
de transportacion: taxis, autobuses, etc. 
Esta o bservacion cuadra con la percepcion 
del turista en cuanto al transporte terrestre 
en la provincia. 
Tambien resalta la falta de sefializacion 
adecuada en los cantones para orientar a 
los turistas como centro profesionales de 
informacion. 
En 1 ir uit d mn 
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fue desmem brada d la p vincia. t :t 
areas costeras, adyac nt a la pr vin 1a, 
los son Progreso, Playa , s rja, u rto El 
Morro y Puna. El area de la playa n t i 1e 
potencial par si solo, l d sarr ll de 1 de 
de nueva infraestructura y rvici . 33 
Para que esta area sea un po o d atrac 1on, 
seria necesario construir un m ga-proy cto 
en el area de Playas al til d CAP 
PLAN DE DESARROLLO TURISTICO 
Figura 15. Calidad de servicios publicos 
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En sus varios atractivos, como la laguna 
de El Cancl6n, se puede disfrutar de 
la ompaiiia de los monos aulladores y 
la b 11 za de una cascada escondida de 
0 metros de alto. Otro atractivo de la 
R rva, el Cerro Pancho Diablo, contiene 
una abundancia de especies tipicas como 
ardillas, guantas y aves en media de un 
bosque humedo tropical. 
La Reserva tambien contiene un atractivo 
llamado Las Tolas. Las Tolas son monticules 
de ti rra artificiales construidos por los 
pueblos indigenas antiguos con fines 
r ligios s-ceremoniales. Se cree que en este 
sector se concentraba el poder del antiguo 
pu blo aborigen de Guayaquil, ya que estas 
tolas s e cuentran a nivel regional. El 
atractivo mas notable de laReserva Ecol6gica 
Manglar s Churute sta representado, sin 




contiene: aproximadam nt 
de bosques de mangle. 
El Bosque Protector Cerro Elan o ta 
localizado en la carretera de Guayaquil, 
a 15 km de la ciudad. Esta reserva u nta 
con 3 490 hectareas de bosque tropi al 
seco con una variedad inmensa de flora 
y fauna y es particularmente famo sa par 
el "Papagayo de Guayaquil", simbolo 
de la reserva y especie en peligro de 
extinci6n. Cerro Blanco constituye el 
2 °/o de los bosques secas existentes en 
el planeta. 
Ambos, sin embargo, parecen estar 
desconectados del movimiento tur:istico 
que suele visitar Guayaquil. No existe un 
paquete que integre a estos dos sitios 
naturales con la ur be como una opci6n 
mas de entretenimiento y recreo durante 
la estancia en Guayaquil. Ademas, ambos 
carecen de la infraestructura adecuada 
en este momenta. 
En materia de calidad, seguridad y 
conectividad, existe pues un circuito bien 
definido en la ciudad de Guayaquil, mas 
no en los demas cantones que conforman 
la provincia del Guayas. Al mismo tiempo, 
la oferta de otros productos turisticos no 
se aprovecha a su mcixima capacidad. Es 
notable o bservar como los tour opera dares 
no han podido, en forma consistente, crear 
paquetes de alta calidad. La oportunidad 
de empaquetar recursos existentes y crear 
una experiencia inolvidable y Unica, con 
duraci6n de 6 a 8 horas, se esta perdiendo. 
Actualmente, la oferta de paquetes turisticos 
consiste solamente de "sightseeing" a precios 
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Ademas, se d scubri' qu un num r de 
estudiantes no po e libr c n l cuales 
poder descubrir el funcionami nt e 
los negocios tur:isticos. os tudiantes 
tampoco ti nen acces a lab ra ri d nde 
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Figura 16. Programas academicos 
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peligro e qu 
de doc ncia 
u d n umir 1 
gund ri rid dl 
afectando a i 1a alidad d 1 £ rma i ' n 
profesional. El 90.0°/o de los profesores 
tienen un nivel de educaci6n de maestria1 
pero se registran pocos trabajos de 
inv tigaci6n. Ademasl da la impresi6n que 
no son especialistas en turismo I hoteleria y 
servicios. 
Uno de los reclamos que se ha oido con 
fr cuencial tanto de estudiantes como de 
mpr ariosl es la falta de practica de los 
udiantes. Pareciese que existiera un 
di v r io n lo que aprenden los estudiantes 
n la aulas y lo que se necesita en el 
m rcado. Se pudo constatar en forma de 
an ' dotas que: 
1. L s estudiantes tienen mu y poco 
onocimiento sobre los productos 
di p ni bles para el turismo y las tecnologias 
u stan cambiando la industria turistica. 
2. Los estudiantes poseen un buen 
on cimiento d la importancia del 
turi m I p ro car c n de conocimiento del 
turismo como n gocio (finanzasl mercadeol 
admini tra i6nl etc.). 
Finalm nt I pudo constatar una falta 




las necesidades del mercado laboral y 
su enlace con los diferentes programas 
universitarios. Esto hace que se continu 
formando profesionales y tecnicos con 
poco acople con el mercado laboral. 
5. Percepci6n de los turistas 
P ara analizar la percepcion de los turistas que visitan a Guayas, se hizo uso de una tecnica que se llama 
anilisis conjunto. El anilisis conjunto es 
una tecnica utilizada en marketing para 
conocer las preferencias de los clientes ante 
una serie de atributos de un determinado 
producto, mediante la valoracion que elias 
realizan de diferentes combinaciones de 
dichos atributos. Fue introducido por Green 
y Srinivasan a finales de los aiios 70, y desde 
entonces ha sido usado con profusion en 
investigacion de mercados, orientado sabre 
todo al disefio de nuevas productos. 
Mediante este metoda de valoracion, los 
individuos entrevistados se enfrentan a 
un conjunto de escenarios hipoteticos con 
cuatro niveles de tres 0 mas atributos y se 
les pide elegir el que mas prefieren y que 
otorguen una puntuacion a cada uno de 
los conjuntos de productos presentados 
(ver Figura 17). De esta forma, a traves de las 
elecciones que realizan, se puede o btener 
la estructura de sus preferencias hacia los 
diferentes atributos considerados. 
Los niveles utilizados para la determinacion 
de paquetes turisticos son: tipo de 
alojamiento, entorno vacacional, tipo de 
servicios, y precio del producto. La muestra 
para el analisis conjunto consta de 159 
turistas internacionales. 
Lamu tr tu m u d vi j ro 
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Figura 17. Atributos de paquetes turfsticos 
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La raz6n p r la ual u iliza st metodo, 
es para vitar qu s pa n por alto 
dimensi n s d lo pr d uctos y es mas 
probabl qu d rr llen productos y 
servicio xito La meta d l tudio es 
poder conte tar la siguient s pr guntas: 
En la Figura 18, se presentan funciones 
de utilidad para cada caracteristica de 
los diferentes atributos. Estas funciones 
de utilidad indican el valor que se ha 
percibido de la caracteristica y lo sensible 
que son las percepciones y preferencias del 
consumidor en relaci6n a los cambios en 
a. L Que caract ri tic a del producto las caracteristicas del producto. 
determinan lad mpra? 
b. L Que com bin i ' n d Figura 18. Funciones de utili dad 
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Pod mos observar que la categoria de 
al 1 ami nto los hoteles de 5 y 3 estrellas 
on preferidos sobre los de una estrella. 
E interesante ver que la caracteristica del 
atributo de entorno vacacional que obtuvo 
la m jor utilidad fue visitas a la ciudad y 
ar as hist6ricas. La caracteristica de servicio 
on mas valor lo fue servicios completes, 
y omo s de esperar, los turistas siempre 
pr fi r n pr ios bajos. 
sel cci6n d un p qu t turf i z, 
la oferta de alojami nt ti n un im n 





Los resultados del estudio demu tran qu 
la ombinaci6n del produ to que t ndr' 
mas exito para la Provincia del Guaya 
un paquete turistico qu comprenda d una 
alta calidad de hotel (5 estrellas ), s rvi ios 
. 
completes, y visitas a la ciudad y lugare 
hist6ri os. Con respecto a precio, se pued 
observar que los turistas prefieren precios 
competitivos, que demuestren valor por el 
producto adquirido. 
Actualmente, la Provincia de Guayas 
disfruta de recursos y atracciones que 
representan un potencial para desarrollo y 
expansion de su oferta turistica, en lo que 
se relaciona al entorno vacacional. Esto 
indica que la Provincia de be enfocar su 
promoci6n en productos culturales. 
6. Percepci6n de los 
tour-operadores 
S e realiz6 una encuesta con algunos operadores turisticos en Estados Unidos, Canada, Francia y Australia, 
a manera de entender mejor la percepci6n 
de este grupo sobre el producto Guayas. En 
general, se conoce muy poco de Guayaquil 
y se conoce mas bien como un "eje" para 
llegar a Galapagos y no se sabe casi nada de 
Guayas. Los nombres Guayas y Guayaquil 
se confunden muchas veces. 
Machu Picchu y Galapagos fueron los 
destines mayormente identificados por estos 
operadores turisticos, mientras que a man era 
de atracciones en destines, identificaron 
los siguientes sitios en Latinoamerca: Costa 
Rica Central, la Amazonia de Brasil, las 
cataratas de Iguazu, Mexico, La Patagonia, 
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Figura 19. Fortaleza : raz6n que hace al destine turfstico mas importante 
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X 
lguazu, lguazu Peru 
Mexico 
Paquetes turisticos disponibles 
in habian oido o al menos considerado 
a Guayas como un destine turistico. Los 
peradores de viaje que contestaron "no" 
randelosEstadosUnidos, CanadajFrancia. 
El grupo (Guayas desconocido) prefiri6 
ntrarse en Costa Rica, Machu Picchu, 
las ascadas de Iguazu. El otro grupo, 
tal como Melbourne Australia, Toronto 
Canada, Boston, Seattle y Berkeley, no 
nsideraba a Guayas un destine turistico, 
entraron especificamente en Machu 




Figura 20. Nueve operadores turfsticos que se concentran en Sur America 









~ No conocen a Guayas. Mercados ...... 
EEUU / 
(n=S) 
Por lo general, se vende muy poco a GuayasjGuayaquil y 
Amazonia y Quito. La raz6n parece ser muy simple: falta d 
nd rna 
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b atificada por el Papa Juan Pablo II el 25 de octubre de 1992 
ida ufrimiento de Cristo. Hoy en dia, el viaje, turismo y 
1 0 0 millones con mas de 300 millones de viajantes. En 
millone . La Tra el Industry Association of America reporto el pasado 
taba int re ado en unas acaciones espirituales. La atraccion se expande 
d cada rupo d dades (18-34, 35-54, y 55+) expresando interes en 
religi as ofrecen clichos programas de viajes. 
t momenta en Playa para construir un malecon de 1.2 
ia de caminos. Faltaria crear rompeolas 
i klau , la marina rna avanzada en el Caribe con 
u iques y re taurantes localizados en encan tadores 
d la mundial, piscinas canchas de tenis, buceo, 
r niz i ' n Lanzami nt d 1 Buro por el Presidente de la Camara Provincial de Turismo 
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PLAN D DE ARR LL TURISTICO 
L in titu · onalidad del turismo en el Guayas 
E l t r uri tico ve afectado por la gestion del Estado, no solamente por nimar y promov r el turismo en forma directa, sino tambien por toda su gestion l larg d l spectra social y economico. Una decision, en cuanto a visa, que se 
m p r raz nes de eguridad puede afectar la gestion del turismo. Una medida, en 
cuan o al r ' gim n de gravamen para efectos distributivos en el pais, puede tambien 
a£ tar l int r' para invertir en el sector turistico. 
, por u naturaleza, requiere de la presencia del Estado en la configuracion 
i ' n d l producto. Por ser un producto netamente perecedor e intangible, que 
i n d por una red compleja de proveedores, el proceso de confeccion se 
r £ lla d m rcado, como es la falta de informacion para el visitante y el 
lidad d 1 pr ducto. 
ir [; 11 , 1 tado financia la promocion del producto hacia el exterior 
d los derechos del consumidor. Por lo tanto, el Estado se 






r 1 pro a onico, depende del entendimiento del Estado y sus 
u nt a I natural za especial que representa la confeccion del 
di£ r n a tros productos, como tambien el impacto del 
n ' mi o d l pais; a i como en la eleva cion de la calidad de 
n r 1 uri mo omo se sta hacienda ahora; porque por ejemplo, a 
ura o la agricultura, en el turismo es el mercado que se moviliza 
mi ntra qu n los otros casos son los productos que se mueven 
ta ondi ion crea unos requerimientos muy especificos para que 
t p itivo sobre el desarrollo economico y social en general. 
tur d la 
lid ad 
d 1 u ya p a por un 
d tr n i i 'n marcad por 
rtidumbr . Por un lado, no sta 
dar m qu dara la nu va tructura 
admini r tiv d 1 p i . p r i ben siete 
regiones administrativas en el pais; y 
Guayas es una de ellas (region 5). Como 
hay un cierto grado de confusion en 
cuanto a la reparticion administrativa 
del pais, afecta tambien entender cuales 
serian las competencias, responsabilidades 
y capacidades que seran atribuidas a cada 
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GUAYAS 
region, en materia de gestion para el desarrollo 
del turismo. 
A esta nueva iniciativa, se une la politica 
de desconcentracion y descentralizacion, 
proviniendo de algunos anos atras bacia 
los municipios y provincias. A traves de 
esta politica, ya algunos municipios han 
adquirido la capacidad de gestionar el 
desarrollo turistico como: Milagro, Naranjal, 
Playas y Guayaquil. La provincia del Guayas 
solicito la transferencia de la competencia de 
turismo. No esta clara como se administrara 
la competencia, responsabilidad y capacidad 
de cada entidad ( nacional, provincial y 
municipal) y como este complejo regimen 
afectara la efectividad de la gestion. 
A este complejo amalgama de relaciones 
gubernamentales independientes, se afiade la 
presencia de la Cimara Provincial de Turismo 
del Guayas, la que por 
la justifi 
Camara sugi r qu 
para que Gu y quil 
destino de ngr 
reuniones diver y 
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especifico que es el d MICE MER . El 
buro todavia no esta en p ra ion p r £ I 
de recursos financi ro . 
Y finalmente, e tan la 
gremiales voluntaria d I 
que se animan a influir 
de decisiones que afectan la 
y confeccion del producto turi 
provincia. Vea la figura 21. 
n 
n 1 
Ley consigue afiliaciones Figura 21. 
~-------------------obligatorias. Por el momenta, 
la Cimara esta pasando por 
dificultades de viabilidad. El 
Presidente de la Republica 
puso una demanda de 
inconstitucionalidad en contra 
de la asociacion obligatoria y 
por el descontento que existe 
en cuanto a la falta o calidad 
de prestaciones rendidas a sus 
afiliados, particularmente las 
peque:5as empresas. 
La Cimara esta proponiendo 
un Buro de Convenciones 
y Visitantes del Gran 
Guayaquil. De acuerdo a 
Asoclaci6n Hotelera 
del Guayas (AHOTEGU) 






PL D D ARR LLO TURISTICO 
2. Los efectos de la interdependencia 
de las organizaciones 
M inra 1 trav' d Turi mo, Go bierno nacional, u Ministerio de difunde un Plan 
n 
d Desarrollo del Turismo 
n Ecuad r hacia el afro 
un lima d expectativas 
ti a p r la nu vas politicas que 
pli aran n 1 pai . La politica del 
gun Pland tur 2020, es para 
·mular 1 turi mo n 1 bj tivo de gue 
p r 1 
d 11 
u da dupli ar la cantidad 
i nal y n aumentar 








i h g ion 
in rtidumbr ntre las 
d ho pitalidad. 
r nd , por jemplo, 
uid d d la L y de 
d 1 turi mo. 
para 
d qui dad 
mj r di ibu ion 
r uid d, y 1a 
u t n ju tamente 
ividad de las 
u v z a£ ctaran 
uri tico. Est 
dri in idir n g tivam nt en el 
p r 1 tanto en 1a 
p br z . 
ma nfu i , n mpr sariale 
d 1a pr vin ia, ha ta al punt qu esta 
a£ ctand 1 fluj d inv r i n planifi adas; 
por j mp1 n 1 s ctor hot 1 ro. Ademas, 
las empresas turisticas y de alojamiento 
en la provincia (tal vez en to do el pais) 
se caracterizan por su pequefio tamafio 
y debil organizacion empresarial, por su 
falta de liquidez y poca rentabilidad 36 • El 
riesgo pais tambien parece elevado37 • Por 
ejemplo, Ecuador comparte con Bolivia 
el decimocuarto lugar en la lista de 165 
naciones en riesgo con un in dice de 7. 7 en 
una escala de l 03s. 
La confusion e incertidumbre empresarial 
empeora la aptitud de muchas de estas 
empresas. Justamente, en este momenta 
que existe una determinacion sistematica 
a ni vel nacional, provincial y local para dar 
un mayor empuje al sector turistico, es vital 
para apoyar esta actividad empresarial de 
dicho sector economico. Sin esta actividad 
dinirnica, creadora y en base a una 
capacidad de exito, no se creara la riqueza 
suficiente para poder derramar hacia los 
grupos mas marginados y vulnerables de 
la provincia. La empresa es la fuente de 
riqueza y competitividad. 
Ante esta confusion e incertidumbre, se 
percibe tambien un cierto abandono de las 
diferentes entidades que deberian cooperar 
como la Subsecretaria de Turismo y la Oficina 
de Turismo del Go bierno Provincial del 
Guayas y la Oficina de Turismo de Guayaquil. 
Este abandono afecta la go bernabilidad del 
turismo en base a un esquema de informacion 
eficiente y un marco institucional fuerte 
que facilite las actividades turisticas. La 
fectividad de la principal area de turismo 
se ve afectada, ademas, por la falta de 
coordinacion, cooperacion y colaboracion 




La descentralizacion y desconcentracion 
pres en tan problemas no solamente en 
cuanto la dimension de la transparencia 
de las competencias (qui en de be hacer 
que), pero crea la impresion que es una 
transferencia de poder, mas en papel que 
en realidad. Resalta la falta de recursos 
financieros para apoyar programas, 
falta de personal calificado para realizar 
las labores concernientes al turismo 
como es el mercadeo, inteligencia 
so bre los mercados y planificacion, y un 
conocimiento en general en cuanto al 
empaquetamiento del producto turistico, 
para ser efectivo en crear demanda para 
el destino. 
Los municipios carecen de estos recursos 
y de capacidad de gestion , salvo en 
mayor ( o menor) medida el municipio 
de Guayaquil. La oficina de Guayaquil 
contiene personal calificado y de una vasta 
experiencia turist ica. Carece, sin embargo, 
de la transparencia necesaria en cuanto a 
los objetivos de mercadeo, dificultando 
la contabilizacion de la gestion, como 
tambien la creacion de un conocimiento 
institucional en vez de personal. 
Tampoco hay una tradicion de cooperacion 
y coordinacion de actividades entre las 
entidades oficiales y los gremios, como 
la Camara de Turismo en la provincia. 
Apenas se destaca el acuerdo de 
cooperac1on entre el Consejo Provincial 
y la Camara que se firmo durante el mes 
de abril del 2007, que se utilizase de base 
para la elaboracion del Plan Maestro para 
el Desarrollo Turistico de la provincia. 
Existe la impresion que tampoco hay una 
relacion institucional de contenido con la 
oficina de turismo a nivel de Guayaquil. 
T d toh qu 
la oordin i 'n d 
eventos 
comunes. p liti 
m li 
d 
m nti n n 
esfera relativam nt in£ rm 1 qu 
la movilizacion d r ur o 
informacion, id as h 
financieras en la 
comunes para r alizar u u 1 
Asi se pudo on tatar qu 1 in£ rm 
existente sobre el produ to turi 
esparcida por todo 1 i t rna, im n 
asi en una co or din i ' n m 
decisiones eficaces. 
Por ejemplo, n un 
mercadeo del de tino, tal 
m 
familiarizacion, los hot le pu d n fr 
el espacio para reunione 




de in teres turistico pu d n m bi ' n 
ofrecer oportunidade d ur n, 
restaurantes pueden par i n 
provision compl m ntari d 
empresas de tran port u d n 
facil acceso a vario 1 ugar n 
para el grupo en excursion. n 
r 
todos los actores coordinan en c jun 
para alcanzar una meta comun: v nd r 1 
destino. 
Este ti po de colaboracion n la pr vin i 
- si existe, es efimera y temporal, ad m' 
es una esfera de relacion personal qu 
manifiesta como una consecuencia de 
una institucionalidad debil. La fal a d 
una tradicion de cooperar, coordina y 
colaborar para lograr objetivos comun , 
tambien se manifiesta en la esfera d la 
empresas. Es asi que por ejemplo, apena 
hace unos afios que nueve hoteles con 
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h bit cion d calidad internacional 
com nzaron a c mpartir datos en cuanto a 
la ta a d upacion y el RevPar. 
ta in tituci nalidad relativamente debil, 
n l poderio del turismo, ha limitado 
la xpansion del desarrollo turistico en 
la provin ia. E omnipresente la falta de 
una i ion trategica del turismo, la falta 
d un m read o ins itucional efectivo y 
la ar ncia d un e fu rzo de inversion 
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ct r turi ico. En 
odran o bservar 
la ivid d s prin ipales de una 
rg niz ci ' n turi ti a, gun l modelo: 
inform 
r laci n n l li n . 
n, venta y 
N u v d la di z organizaciones son del 
sector publico, mi ntras qu solamente 
una s prov ni nt d 1 ct r privado. El 
pre upu to d estas organizaciones varia 
entre unos $ 27 000 dolares y $ 1 36 millones 
de dolares anuales, y por lo general son 
pequefias organizaciones con una media de 
5 empleados, con la organizacion de mayor 
cantidad de empleados con 24. 
Figura 22. 
Modelo Conceptual 
Propuesto de OMS 
Fuente: Wang and Russo, 2007 
Resalta que en las actividades que 
despliegan las organizaciones, la mayoria 
se concentra en la difusion de informacion 
en cuanto al producto. Se acentua la 
difusion de informacion a traves de 
folletos, sensibilizacion domestica, y 
operacion de un sitio web. Sin embargo, no 
todas las organizaciones gozan del mismo 
grado de calidad en cuanto a su difusion 
de informacion - muchos materiales que 
hemos vista son de mala calidad y de poca 
sofisticacion. Carecen de una capacidad y 
cultura de coordinacion entre los distintos 
actores en la confeccion del producto. 
Resalta, por ejemplo, que no existe un 
calendario de eventos y una coordinacion 
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de estos eventos con los componentes del 
sector turistico como, por ejemplo, la industria 
hotelera. 
En caso tal que existiera un calendario, la mayoria 
de las organizaciones estan primorclialmente 
envueltas en la organizaci6n de actividades, 
Figura 23. 
mo £ ri y 
el n£ qu 
domesti a qu 
d uri m , r 
1 
int rn i n 1. 
Para un istaz d 1 u 
de beri n d spl g r 1 n 
el siguiente matriz d ang 2 07 : 
Evaluaci6n de Sistemas de Manejo del Destine (DMS) 
Acercamiento Funcional -Modelo ICTR 
Espacio de Transaccion Virtual (VTS) 
0 Reservacion en linea 
0 T aquillas para eventos 
0 T aquillas para atracciones 
0 Cerritos de compras y sistemas de pogo 
Espacio de Informacion Virtual (VIS) 
0 Informacion de actividades/ atracciones 
0 Informacion de hospederias 
0 Calendario de eventos 
0 Informacion de restaurantes 
o Informacion de compras 
0 Informacion de turoperadores 
Espacio de Relacion Virtual (VRS) 
0 Resaltar ofertas especiales 
0 Personalizacion/adaptar al cliente 
0 Politicos de privacidad 
0 Programas de incentives 
0 Programas de lealtad del cliente 
0 Certificacion del sello de Ia red 
Espacio de Comunicacion Virtual 
(VCS) 
0 Noticias por correo electronico 
0 Campana de correo electronico directo 
0 Herramientas interactivas 
0 Funciones de Ia comunidad 
Fuente: Wang, 2007 
La falta de despliegue de actividades, en 
materia de mercadeo, a traves de correo 
directo, la Gerencia de Relaci6n del Cliente 
(CRM), la Investigaci6n de Mercadeo, 
Reservaci6n On-line y la absoluta falta de 
funcionar como un sitio de ventas "one 
stop shopping" (una parada de compras), 
es ilustrativo de la carencia de sofisticaci6n 
de las organizaciones en la provincia. No 
hacen monitoreo del nivel de satisfacci6n 
y de los gustos del turista, como tampoco 
demuestran una capacidad de servicio al 
consumidor. 
Todas las actividades r laci nad 1 
producto necesitan mejoria. En p ci 1, 
la creaci6n de paquetes, ya que la may ri 
de los turistas que llegan al cuad r 
utilizan agentes de viaj para hac r u 
reservaciones. Los agentes de viaj utiliz n 
mas a los destinos que ofr cen paqu 
y productos, haciendoles su trabaj rna 
facil. 
La siguiente grafica ilustra las actividad s 
de las organizaciones: 
PLAN D DE ARROLLO TURISTICO 
Figura 24. Actividades de Mercadeo 
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ara la comp titividad 
ta pr mi a que este 
dar luz a la p rcepci6n 
r par d lo actores 
d p cifi amente los 
fi y m diano n gocios 
qu orman part d 1 plan d r g n ra i6n 





no ' 1 irv n a sus 
tam b i ' n al turista 
nacional e internacional. Esta regeneraci6n 
fisica de la ciudad se convirti6 en una 
superaci6n humana de los ciudadanos 
de Guayaquil. Son ellos quienes, a traves 
de sus productos y servicios al turista, 
representan la imagen del destino. 
Durante el mes de diciembre del 2007, se 
11 varon a cabo tres grupos focales con 
varios miembros de la comunidad del cerro 
Santa Ana, con el prop6sito de entender 
como estos actores perciben el desempefio 
del gobierno, especificamente en lo que 
concierne ala implementaci6n de estrategias 
turisticas y manejo del destine. Estos nuevos 
empresarios ya llevan trabajando mas de 
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cinco anos en sus negocios y es notabl v r 
sus preocupaciones en lo que correspond 
al turismo y al sector publico. 
Durante las entrevistas realizadas, se pudo 
observar que hay una diferencia marcada 
entre los beneficios reci bidos por el go bierno 
central y el municipal. Los comerciantes del 
cerro Santa Ana perci ben que el desarrollo 
econ6mico, cual beneficia su comunidad, es 
resultado de los esfuerzos realizados por el 
municipio de Guayaquil, solamente. 
Estos sentimientos de resentimiento contra 
el Gobierno Central son claros. Por ejemplo, 
al preguntar, como fue que surgi6 la idea 
para desarrollar el cerro Santa Ana en lo 
que es hoy en dia, varios comerciantes 
respondieron: 
//Propiamente el gobierno no; a quien le 
corresponde es al municipio/ entonces los del 
gobierno par supuesto brindaron ayuda/ pero 
la iniciativa la tomo es el municipio/ esto es 
una bellezan. 
//Entonces imaginese usted este lugar que us ted 
ve .. . esta fue la iniciacion de la ciudadn 
//Practicamente le digo . . . esto era abandonado 
par muchos alcaldes y gracias a Dios nos llego 
este sefior caido del cielo ( Abogado Jaime 
Nebot)n. 
El exito del proyecto cerro Santa Ana, 
claramente es atribuido al gobierno 
municipal. Las esperanzas de crecimiento y 
desarrollo para las comunidades po bres han 
creado un cambia en el comportamiento 
de los residentes del area. Par ejemplo un 
comerciante mencion6: 
//H mo n rad tr ut tim / l 
familia tan /. in lu h 
ida n °V n m 
pien o qu ni t lo ti n un 
Comentarios omo e t r fl. jan mo 1 
estrategia para la r d u 
y promoci6n d la quid d 
por el gobierno muni ip 1 
las condiciones d ida d i ' n 
pobre, creando a i un nu ru 
emprendedore . 
La prosperidad de 
alia que una camp n a i ' n 
bien que estimula la a 
de pertenencia y orgull 




//Se parece al barrio la Boca qu ' lin / ' I 
que este es mas e tenso/// n it 
que dice el turista... n r alidad 
el autoestima elevada. G nt qu d 1 
exterior se va encantada/ lo q u fi Ita q u 
nos dejen el billete/ no nos con um nn. 
Cabe notar que este grupo d nu v 
emprendedores todavia d pend d 1 
respaldo gubernamental para la capacitaci 'n 
y desarrollo de negocio turi tic . Al 
preguntar si las capacitacion r cibida 
par el Go bierno fueron de ayuda, la gr n 
mayoria respondi6: 
//Si claron/ //Si ahi me ensefiaron como atender 
al cliente/ como incentivarlo a que entre//. 
Son comentarios como este los cuales 
demuestran un cambia en la autoestima 
PLAN DE DE ARR LL TURI TICO 
p r n 1. a rtunadam nte todavia se 
lguna d sconfianzas, e inclusive 
d p nd n i d 1 ect r publico. Como por 
j m l , 1 p rc pci 'n d 1 gobierno central 
vi u liz a trav' d com ntarios como: 
NH y tenemo un Pre idente y no tiene ni 
un ano toda ia entonces las cosas digamos 
practicamente e tan en el Estado. Entonces 
o pra ti am nt , no hay circulante; mientras 
no ha ir u lante no hay negocio. ". 
nE la in tabilidad politica que genera 
tambi 'n 
nd ... 0 • 
im 
in tabilidad con6mica por 
m n ri un r pr ntaci6n 
n 1 pr6ximos do 
y hogares. 
an mejorado su 
r conocen la 
bi rno abl . 
m 1 
relaciona a burocracia. En estos mementos 
no existe una diferencia en la percepci6n 
de los beneficios recibidos por las 
entidades turisticas tales como la Camara 
de Turismo, Municipal e inclusive el 
Go bierno Provincial. 
Todos los operadores de restaurantes y 
bares estan o bligados a pertenecer a cierto 
organismo, por ejemplo la Camara de 
Turismo. Otros tipos de comerciantes, como 
vendedores de artesanias, estan tambien 
obligados y seiialan cierto dis gusto reflejado 
en comentarios como: 
NSiempre me dicen: 0 (._ Usted desea afiliarse?". 
Le digo: No, senorita yo no deseo afiliarme, 
yo vengo porque me obliga el Municipio, asi 
es sinceramente le digo porque yo no gano de 
ustedes". nNos obligan a estar afiliados. No, 
yo soy bien sincera en ese aspecto 0 • 
Es notable ver como la burocracia publica 
afecta el desempeiio de estos pequefios 
empresarios. Por ejemplo, para procesar la 
ta a de habilitaci6n se necesitan al menos 8 
diferentes perrnisos y cartas. Entre estas se 
trav ' encuentra la carta de afiliaci6n a la Camara y 
d m 
m: 
Nyj a pir qu a la autoridad 
n trai a ma turi mo, lo inc ntiven; 
zn nti n qu ub n p ra n otro poder 
trabajar 1n 1 r". 
t p r p 1 n inv igadas 
d tall d m nt 
porqu 
indi n 
d m fi d di h 
d t rminar l 
t nt d p nd ncia 
• 10 om rciant s 
on el 
qu s 
esto se refleja con comentarios tales como: 
nson como 8 papeles: 0 sea la tasa de 
habilitaci6n no traigo; tiene que tener sino 
esta afiliado a la Camara de Turismo 
no te dan un chance o si no tienes papeles 
tampoco"; ncomo requisito para seguir en 
funcionamiento";" 0 sea no te dan la tasa de 
habil itaci6n" 
Debido a que la participaci6n en estos 
gremios es obligatoria, hay altas expectativas 
de rendimiento. Entre estas, se encuentra 




capacitaci6n. Por ejemplo, al pr guntar 
(,Hay alglin beneficia que le gustaria ver 
de la Camara de Turismo?, uno de los 
participantes mencion6lo importante que es 
recibir ayuda para el desarrollo profesional 
con el siguiente comentario: 
//Capacitaciones de pronto constantes eh ... 
ver sabre todos los problemas que afectan a 
los que tenemos negocios". 
Otra preocupaci6n de los miembros 
es la consideraci6n de la Camara con 
respecto al mantenimiento y mejoras de 
la infraestructura existente. Varios de los 
residentes expresaron sus sentimientos 
bacia el raro desempefio de la Camara para 
brindar apoyo y solicitar la colaboraci6n 
de entidades gubernamentales. Se pudo 
o bservar que en situaciones inesperadas, 
con los servicios de infraestructura, 
impactan de forma negativa la operaci6n 
de los pequefios negocios para brindar 
servicios al turista. 
Hay que reconocer que aunque estos tipos 
de situaciones estan fuera del control de los 
negociantes y la Camara, son los negociantes 
quienes demuestran vulnerabilidad 
econ6mica de no haber la infraestructura 
turistica adecuada. Esta opinion fue 
amparada por varios miembros, y una de 
las respuestas fue: 
niEn este afio fue que hubo que alga pas6 
tambien/ que te acuerdas que se regaban 
toditas las aguas servidas por la escalinata? 
No se si se recuerdan horita/ eso pas6 como 
por 3 dias/· la gente llegaba aqui a la esquina 
y se tapaba la nariz y se daba la vuelta y 
tab a 
p rqu 
d / rr r n n int t 
ni n. t mbi 'n tu qu rr r 
El d arr ll in t I u l l 
d n go ios h id 1 
y sabiduria adquirida por 
du n 
lu i ' n 
empresarios los a ud r ar un m j r 
per ep i6n o br I m n j d un d in . 
Estos han d arr 11 d un n i 
pertenencia, el ual m 11 ' d I 
negocio personal d 
preocupaci6n g nuin p r 1 
Ana y su comunid d. 
Al criticar lo fu rz 
11eva a cabo la Cam r 
varios comerciant 
sectores turisticos, la 
y fo11etos de pr mo i ' n. 
//De pronto el Muni ipio h 
que ni siquiera le p ne 
u 




ul i ' n 
/ / 
Camara de Turismo/ e e / una fill t ri 
que a veces la hac en mal hecha ". 
uSi vemos aqui los letreros que e tan abaj / 
nada ninguno dice: cerro Santa Ana/· die : 
Puerto Santa Ana/ Barrio La Pefia / Plaza 
Colon/ Escalinata Diego Noboa/ Mu d 
los Bomberos/ pero ningun letrer hay . .. 
Hay 8 letreros alla abajo ninguno dice: 
Cerro Santa Ana. Subimos rna aca hay un 
croquis inmenso que digamos e ta ... e ta 
todo y abajo dice "Barrio Las Pefia " 
• 
//Que dice el turista:"Aca vengo al Cerro 
Santa Ana/ pero aqui no es el cerro anta 
PLAN E DE ARR L TURi TI 0 
na" a e ten el Cet·ro Santa Ana, 5. 0 bstaculos para hacer negocios 
Ana, 
a per no e el Cerro anta 
imagino que e Fundaci6n que 
l tr r " L as regulaciones y tramites para estab.lec~r un negocio en el pais yen la provincia son numerosas a tal punta ha h 
gu vivian en extrema pobreza 
n p qu fi empresarios. El 
ll r nal y pro£ ional d estos 
individu dmirabl u inquietudes 
que puedan convertirse en un o bstaculo 
para hacer negocios y promover inversiones 
en el sector turistico. Por ejemplo, para 
abrir una cuenta bancaria-segun evidencia 
anecdota- se requiere de mas de un mes y 
medio en el mejor de los casos. 
En octu bre del 2007, se realiz6 un 
experimento de establecer una pequefia 
empresa en la provincia del Guayas con elfin 
de entender el procedimiento burocratico 
y regulatorio necesario. Este experimento 
tom6 mas actualidad a traves de la reacci6n 
de los grupos focales en diciembre del 
mismo afio. Estos manifestaron frustraci6n 
sabre la cantidad de regulaciones, la falta de 
transparencia de las mismas y la multitud de 
pasos que hay que tomar, lo cual resulta ser 
un obstaculo para el desarrollo de pequefias 
y medianas empresas. 
r fl · un a1 ni 1 d r ponsabilidad y 
h 
d 
n ' mi o. 
in mbar , 1 bur cr ia y la d confianza 
ti ' n d 1 bi rn na ional y 
d ' m r d Turi mo 
im d 1 ctor en la 
lid d d ida d st grupo 
nt da d 
u a nin una 
d 1 
u na 
d rr 11 d l d tin al 
u l u u dmini 
A ontinuaci6n se presenta una descripci6n 
de 1o procedimientos a seguir para que una 
empresa de servicios nueva pueda trabajar 
con todo el soporte legal en e1 pais y en la 
provincia. 
DESCRIPCION DE PERMISOLOGiA EN GUAVAS 
CONSTITUCION DE COMPANiAS MERCANTILES SOMETIDAS AL CONTROL DE LA SUPERINTENDENCIA DE 
COMPANiAS 
PROCEDIMIENTOS PARA CONSTITUIR UNA COMPANiA 
1. Reservar el nombre de Ia comparifa en Ia Superintendencia de Compariias. 
2. Si Ia suscripci6n se realiza con dinero en efectivo (numerario) se tiene que abrir una' Cuenta de lntegraci6n de 
Capital " en cualquier banco, y si es con especies , se tiene que sacar un certificado en el Registro Mercantil de 
que no se encuentran gravados dichos bienes. La cuenta de integraci6n pasa a formar parte de Ia escritura 
como documento habilitante. 
3. Otorgar en cualquier Notaria Ia escritura de constituci6n de Ia compariia cuyo borrador o minuta debera ser 
elaborada por un abogado . 
4. Presentar a Ia Superintendencia de Compariias tres ejemplares de Ia escritura publica con una solicitud de 
aprobaci6n firmada por el abogado y Ia persona autorizada (que puede ser el mismo abogado). 





6. Se pub lica por una sola vez en un diario de mayor circulaci6n en el domicilio de Ia campania el extrac to 
respective . 
7. Se marg ina Ia resoluc i6n aprobatoria en Ia Notaria. 
8. Se afilia Ia campania a una de la s Camaras de Ia Producci6n 
9. Se inscribe Ia escritura de constituc i6n en el Reg istro Mercantil 
10. Se em iten los nombramientos de los adm inistradores y se los inscribe en el Registro Mercantil 
11. Rem itir a Ia Superintendenc ia de Com pan ias Ia siguiente documentaci6n : 
Pub licaci6n porIa pren sa 
U n ejem plar de Ia Escritura y Ia Reso luci6n ya m arginada e in scrita 
Cop ia del formulario 01 -A RUC y 01 -8 RUC que el SR I em ile para el efecto. 
Nom bram ientos de Adm inistradores 
12. La SC em ite un a hoja de Datos Generales , para que el intere sado pueda obtener el RUC en el SRI. 
13. La SC autoriza Ia devoluci6n del cap ital de Ia campania depos itado en el banco 
REQUISITOS · 
Tipo de sociedad Cap ital minim o No de socios 
Com pan ia Lim itada US$ 400 .00 Minima 2 maximo 15 
Sociedad An6n im a US$ 800 .00 Minima 2, sin limite maximo 
La Com pan ia de eco nom ia m ixta posee los m ismos requisites que Ia Com pania An6nima , pero se constituye con 
cap ita les (accion istas ) de l sector publico y privado. 
DOCUMENTOS QUE SE DEBE PRESENTAR PARA FINALIZAR EL TRAMITE DE CONSTITUCION: 
1. Peri6d ico en el cua l se publico el extracto de Ia escritura (1 ejem plar) 
2. Escritura y Reso lu ci6n 
3. Cop ia de Nombramientos de los adm inistradores inscritos en el Registro ercantil 
4. Formulario de l R.U.C. (01 -A ), lleno y suscrito por el Representante Legal 
5. Co pia del certificado de afiliac i6n a una de las Cam aras , segun correspond a 
PROCEDIMIENTO PARA APERTURA DE CUENTA DE INTEGRACION DEL CAPITAL EN BANCO LOCAL 
1. Carta de so licitud de apertura de cuenta firm ada por un abogado que indique el manto de aportac i6n de cada 
uno de los socios. 
2. N um ero de cedula , direcci6n y registro del a bog ado 
3. Carta de autorizac i6n de l uso del nombre de Ia campania emitido porIa Superintendencia de Compan ias . 
4. Cap ias cedulas de identidad de los socios 
5. Hoja de ac tu alizaci6n de datos de cada uno de los socios 
6. Pago de tasa para em itir el certificado de Ia cuenta de integra cion del capital 
OBTENCION DEL REGISTRO UNICODE CONTRIBUYENTES (RUC) 
Para Ia inscripc i6n del Represe ntante Lega l y Gere nte General de una empresa deberan presentar los siguientes 
requisites : 
• Ad juntar el original y entregar una copia de Ia cedula de identid ad ode ciudadania o del pasaporte con 
hojas de id en tificac i6n y tipo de visa vigente (extranjeros residentes Visa 10 y No residentes Visa 12). 
• Los ecuatorianos , presentaran el or iginal del certificado de votaci6n del ultimo proceso electoral, hasta un 
ano posterior a su em isi6n por parte del Consejo Nacional Electoral (CNE) . 






Formulario RUC-01-A y RUC -0 1-8 suscritos por el representante legal 
Origina l y cop ia, o copia certificada de Ia escritu ra publica de constituci6n o domiciliaci6n inscrita en el 
Reg istro Mercantil 
Original y cop ia, o copia certificada del nombramiento del representante legal inscrito en el Reg istro 
M ercantil. 
Original y copia de Ia hoja de datos generales otorgada porIa Super. de Companias 
Adic ionalm ente se debera adjuntar Carta suscrita por el contador del sujeto pasivo (con co pia de cedula 
de identidad adjunta ). certificando su relac i6n !aboral o contractual con el contribuyente. 
PLAN D D ARROLLO TURISTICO 
Para Ia verificaci6n del domicilio y de los establecimientos donde rea liza su actividad econ6mica, presentarim el 
orig!nal y entregaran una copia de cualquiera de los siguientes documentos que se encuentren a nombre del sujeto 
paSIVO: 
• Planilla de servicio electrico, o consume telef6nico, o consume de agua potable, de uno de los ultimos tres 
(3) meses anteriores a Ia fecha de inscripci6n; o, 
• Contrato de arrendamiento vigente a Ia fecha de inscripci6n, legalizado o con el sello del juzgado de 
inquilinato; o, 
• Pago del impuesto predial , puede corresponder al ano actual o al anterior a Ia fecha de inscripci6n. 
• Cuando no sea posible entregar cualquiera de los documentos antes senalados a nombre del sujeto 
pasivo, se debera presentar una comunicaci6n al SRI indicando que se ha cedido en forma gratuita el uso 
del inmueble (carta de cesi6n). 
Si Ia inscripci6n es posterior a los 30 dias de iniciada Ia actividad econ6mica, debera presentar: 
• Co pia del formula rio 1 06 en el que conste el pago de Ia multa respectiva , con el c6digo 8075 
correspondiente a Multas RUC. 
PERMISOS Y REGISTROS DE ESTABLECIMIENTOS TURiSTICOS 
1. Copia de cedula de ldentidad del representante legal 
2. Copia de certificado de votaci6n del representante legal 
3. RUC (Registro Unicode Contribuyentes /SRI) 
4. Permiso de Bomberos 
5. Copia del RUC 
6. Copia de Ia cedula si realiza el tramite personalmente o autorizaci6n por escrito 
7. Original y copia de Ia factura de compra o recarga del extintor 
8. Aprobar Ia inspecci6n fisica del area de trabajo, a cargo del Cuerpo de Bomberos 
9. Permiso de Funcionamiento de Salud 
10. Certificado del IE PI 
a. Todo tramite debe ir patrocinado porIa firma de un abogado, indicando su numero de matricula en el Colegio de 
Abogados, numero de casillero IEPI o judicial o direcci6n en el caso de Provincias. 
b . Proceso previo y discrecional de Busqueda de Signos Distintivos. 
b.1. Uenar solicitud que se entrega en eiiEPI (5 centavos de d61ar americana) o bajar un ejemplar de esta pagina Web 
(formate de solicitud Marcas) 
b.2. Busqueda de archives: 
b.2.a. Busqueda Parcial (marcas registradas, nombres comerciales, nombres de servicios) USD 8,00. 
b .2.b. Busqueda Completa (todas las anteriores) USD 16,00. 
c. lnicio del tramite: 
1. Llenar Ia solicitud que se entrega en eiiEPI o bajar un ejemplar de esta pagina WEB (formate de solicitud Marcas). 
2. Adjuntar el comprobante original de pago de Ia tasa de registro de marcas. 
USD 54,00. 
3. Adjuntar los siguientes documentos segun el caso: 
3.1 . Personas Naturales nacionales: copias simples de cedula de ciudadania y papeleta de votaci6n. 
3.2. Personas Naturales extranjeras: copia simple de pasaporte o cedula de identidad. 
3.3. Personas Jurldicas nacionales: copias simples de nombramientos de representantes legales que suscriben Ia 
solicitud, debidamente inscritos en el Registro Mercantil. 
3.4. Personas Juridicas extranjeras: copias simples de poderes, debidamente legalizados en el extranjero. 
4. Examen de cumplimiento de requisites formales. 
4.1. Notificaci6n para que se completen los documentos. 
5. Publicaci6n del extracto de las solicitudes en Ia Gaceta de Ia Propiedad lntelectual del IEPI. 
6. Termine de 30 dlas contados a partir de Ia fecha de circulaci6n de Ia Gaceta para que terceros puedan presentar 
Oposiciones. 
7. Exam en de registrabilidad para verificar si precede o no el registro de Ia marca. 




9. Pago de tasa par USD 28 ,00. 
10. Em isi6n y otorgam ien to de l Titulo de Ia marca con duraci6n de diez arias renovables 
1. Registro de Turism o 
• Co pia certificada de las escrituras de constituci6n de Ia com pan ia 
• Nom bram iento del Rep resentante legal, inscrito en el Reg istro M ercantil 
• Curricula vital de los ejecutivos y nomina de l personal adm inistrative 
• El representante lega l o gerente debe presentar titulo academ ico a nivel superior y/o certificados de 
traba jo notariados que ga ranticen su experiencia de 6 a nos m lnimos a nivel ejecutivo en actividades 
turisticas. 
• Cop ia de cedula de id en tid ad del repre se ntante lega l 
• Co pia com probante de votac i6n del representante legal 
• Cop ia del RUG de Ia campania 
• Co pia de l titulo de propiedad o contra to de arrendam iento del establecim iento {registrado en el juzgado de 
lnquilinato o notariado) a nom bre de Ia com pania 
• Declarac i6n jurame ntada : el activo real del estab lec imiento se justificara mediante declaraci6n efectuada 
par el representante lega l o propietario; valorizado y notariado elevado a escritura publica : 
a. Agenc ias de viajes operadoras , capital m inimo $8000 
b. Agencias de viajes m ayoristas , capital m inimo $4000 
c. Agenc ias de viajes internaciona les , capital minim o $6000 
d. Dua lidad , capita l minim o $14000 
• Ce rtificado deiiEPI de no en contrarse registrado el nombre comercial 
• Presen tar listas y los paquetes de destinos que oferta Ia agencia de viajes 
• Co pia del certificado de afiliaci6n a CAPTU R {despues de Ia inspecci6n ) 
• Llenar Ia so licitud de registro 
2. Afiliaci6n a Ia CAPTUR 
Afiliac i6n Provisional 
• Carta so licitando afiliaci6n temporal, firm ada par persona autorizada 
• Cop ia de las escrituras y estatutos de Ia campania 
• Cop ia de Ia cedula de id entidad de los representantes legales 
• Pago de tasa par afiliaci6n provision al 
Afiliac i6n Definitiva 
• Solicitud debidamente llena 
• Cap ias de Ia escritura de constituci6n, aprobada par Ia Superintendencia de compan ias e mscnta en el 
Reg istro Mercanti l 
• Copia de los nombram ien tos de los representantes legales, inscrito en el Reg istro ercantil 
• Copia del RUG de l estab lec imiento 
• Cop ia de cedula de identid ad de los represe ntantes legales 
3. Tasa Anual de Turismo {Direcc i6n de Turismo del Municipio) 
• Copia de cedula de identid ad 
• Copia del RUG 
• Certificado de l reg istro de l M inisterio de Turism o {si es prim era vez) o co pia de Ia Licencia U nica Anual de 
Funcionam iento turistico del ana anterior 
• Copia del certificado de afiliaci6n y pago rea lizados a Ia CAPTUR Guayas {si es prim era vez) o copia del 
pago a CAPTU R correspond iente al m es inm ed iato anterior 
4. Tasa de Hab ilitac i6n {Municipio) 
• Sol icitud para habilitaci6n de locales de servicios 
• Copia cedula de ciu dadan ia 
• Copia del RUG 
• Co pia del nom bram iento del represe ntante legal 
• Co pia de Ia patente del aria a tram itar 
• Certificado de seguridad de l Cuerpo de Bam beros 
5. Pago de Patentes Anual Municipal (M unic ipio) 
• Formulario solicitud para reg istro de patente 
• Copia de Cedula de ldentidad 
• Copia de RUG 
• Original y copia del Certificado de Seguridad (Cuerpo de Bomberos) 
• Capias de Ia Declaraci6n a Ia Renta , IVA del ejercicio econ6mico inmediato anterior al que va a declarar 
PL N D D SARROLLO TURISTICO 
t larga li a 1 falta todavia los 
pr dimi n eguir para la afiliaci6n 
bligatori 
d 11 nar 
i n n la parte practica 
rmulari , hac r cola, y hacer 
n bus para llegar a los 1 r c rrid 
indi ad para conseguir todas las 
rtifica i n n cesaria . 
a 1 r li a indica qu el gobierno ha 






pr pi io para hac r negocios en el 
1 pr vin i d sorprenderse 
n 1 £ ilid d ara hacer 
Una comparaci6n con los cuatro paises 
que han sido identificados como los 
mayo res competidores del pais ( seglin 
los lideres del sector turistico en un grupo 
focal) - Brasil, Colombia, Costa Rica y Peru-
da el siguiente resultado en la tabla 23: 
Como se puede o bservar empezar un 
negocio en la provincia no es cosa facil: 
se requieren 14 procedimientos, que en 
promedio demoran 92 dias por un costo 
total de casi la mitad del ingreso per 
capita del pais. En otras palabras, el costo 
de o btener todas las licencias cuesta $ 1 
904, 53 o sea casi once meses del salario 
minimo mensual. 
Tabla 25. Ranking mundial en Ia facilidad para hacer negocios en el 2008 
• • 
- --Ecuador Peru Est ados Nueva Singapur .conomia Brasil Colombia Costa Rica Unidos Zelanda 
Comcnz,mdo un n ·g i 
umcr d • pr e tmt •nt 17 14 11 14 10 5 2 7 
Ti mp (dta ) 15_ 4 77 92 98 5 12 8 
t (ll ' 1 0 ein r p•r ·pita) 11.7 _7. 25.7 47.4 36.4 0.6 0.2 1.2 
C pi tal minim ("'o ei n r P r 0.0 10.4 0.0 0.0 0.0 0.0 
capi ta) 
Cn'l tra ta i · n d pid de 
mplcad 
f. 
ind i c de j ultad d ' 7 72 44 44 44 0 11 0 
nt r t i · n ( - 1 ) 
Indi e de r i id z de h ra . ( -1 ) 6 40 60 0 0 0 
f d ie d difi ult d pid 7 2 70 60 10 10 0 ( 10 ) 
~-
ind i d rigid z d " mpl ( - 51 5 51 55 3 7 0 100) 72 




Registrando una propiedad 
NU.mero de procedimientos 14 7 6 12 5 4 2 
Tiempo (elias) 42 23 21 21 12 2 
Casto(% de valor de la 2.0 3.6 3.6 
propiedad) 16.0 .5 .2 1.5 
Obteniendo credito 
Casto de creaci6n de colaterales 21.4 38.9 (% de ingreso por capita) 16.2 10. 16.0 0.1 
fndice de derechos legales (0-10) 2 4 4 3 2 7 
Indice de informacion de credito 6 4 5 5 6 (0-6) 
Cobertura de registro publico 78 0 10 124 143 (por cada 1 000 adultos) 
Cobertura del bur6 privado (por 425 300 1000 0 271 5 
cada 1,000 adultos) 
Protegiendo inversionistas 
fndice de revelaci6n (0-7) 5 2 1 4 7 5 5 
Esforzando contratos 
NU.mero de procedimientos 25 37 34 41 35 17 2 
Tiempo (elias) 566 363 550 388 441 25 5 
Casto(% de la deuda) 15 .5 18.6 41.2 15.3 34.7 7.5 4.8 
Cerrando un negocio 
Tiempo (aiios) 10.0 3.0 3.5 4.3 3.1 3.0 2.0 0. 
Casto (% de la propiedad) 8 1 18 18 8 8 4 
Tasa de recuperaci6n 
0.2 54.6 15.5 18.1 31. 1 68.2 71.4 1. (cen tavos de d6lar) 
Fuente: The World Bank, International Finance Corp. & Oxford University Press {2005) 
La de bil institucionalidad parece incidir en alimentar la economia informal que a£ eta 
negativamente la prosperidad de un pais o region y que acarrea tanta frustraci6n social. 
esto justamente a lo que el escritor DeSoto se refiere como los obstaculos ala legalidad que 
generan "capital muerto" y el subdesarrollo. 40 




V ' a I r 
1 in i de C nfianza mpresarial baj6 26 puntos en 2007, segun la revista Deloitte en diciembre del 2007. 
am bio en la Ley de Regimen Tri butario Interne establecida en la Hamada Ley de Equidad 
ertidum bre general reinante en el sector empresarial. 
1 Int rnational Country Risk Guide. 
r , Gu ya uil, 21 de marzo del 2009. 
3 . altamente agradecidos ala pers na que hizo realidad este experimento y que nos dio los detalles de todos los 
pr c dimi nto a seguir para poder entrar en la economia formal. Obtener todos estos datos ha costado un esfuerzo 
b tant 1 rgo y n tante porque la informacion esta esparcida por todo el sistema turistico. 
a , B n o Mundial, oing Bu iness Database. 




DEMA · DA 
PLAN DE DE ARR LL TURISTICO 
D t rminar 1a c mp titividad de un destino es importante para la gesti6n de un lu~ar turistico. Competitividad se refiere a 1a habilidad de competir. En n 1a, st r fiere a 1a habilidad de un destino para incrementar los gastos 
r uri t , tr y nd mas num ro de ellos al destino mientras que se le provee servicios 
lid d y una xp riencia inolvidable. Esto se logra a traves de ciertas estrategias de 
d arr llo, tal c mo: mercadeo, capacidad de gesti6n, innovaci6n y la confecci6n de 
nu v pr due o , n un entorno natural de calidad y de desarrollo sustentable. 
r a r qu 1a competitividad del Guayas presenta ciertas dificultades que se 
n liz n p r 11ad d 1a demanda. Como se concluy6 en uno de los capitulos anteriores, 
ni 1 p rfil ni e1 vo1um n de visitantes son adecuados para dar un mayor empuje a 
un £ r a mp i iva. Las empresas son, por 1o general, pequefias, vulnerables 
muy poe pecializadas y con carencia de innovaci6n, con poco 
nt y mpaquetamiento de productos, afectando asi la cadena 
ua a. 
lizara la percepciones de los lideres de la industria en lo que 
i1idad del Guayas, para ir determinando la percepci6n de 
n mundi 
misma; asi como tambien poner esta percepci6n en el 
r i nal, para stablecer algunas pautas para la estrategia. 
l . m iti · d d uri tica de la 
n d 1 
1 imi n d 1a 
uri i a d 1a 
u a , tudio 
u iliz un p ual d arrollado 
p r hi 1 9). E te modelo 
n d un m d lo tabl cido, 
ni in im 1 m n xpli ativo. 
d 1 d 1 Guaya , est 
m d scribir 
1 ri d v ntaja 
m ti iv 
La v nt ja m ha re£ r n ia a 
1 £ sta dotado el 
d tin uri i I ad una forma 
na ur 1 y han sido r do para 1 mismo. 
La ventaja competitiva hace referencia 
a 1a capacidad del destino turistico para 
utilizar sus recursos de forma eficiente a 
medio y largo p1azo. Cabe recalcar que 
un destino turistico puede contar con 
amplios recursos pero, sin embargo, no 
ser tan competitive como otros destinos 
que cuenten con recursos turisticos mas 
limitados, debido a que son emp1eados 
de forma me nos eficiente . 
Por consiguiente, un destino turistico que 
convenza a sus habitantes de la posibilidad 
de explotar econ6micamente sus recursos, 
y llegue asi a entender cuales son sus 




podra desarrollar una politica de mercadeo 
adecuada y lo podni aplicar correctamente, 
para llegar a ser mas competitive que 
otro destino que no se haya planteado 
la representaci6n que juega el turismo 
con respecto a su desarrollo econ6mico y 
social. 
Los elementos que forman el modelo 
de competitividad turistica son los 
siguientes: 
a) Microentorno 
Incluye los diferentes actores que operan 
en el propio destino turistico, como tour-
operadores, agentes de viajes, residentes en 
el destino, empleados en el sector hotelero, 
en particular, y turistico, en general, 
medias de comunicaci6n, grupos de acci6n 
ciudadana, instituciones financieras, etc. 
b) Macroentorno 
Race referencia a gran des fuerzas glo bales, 
como la reestructuraci6n econ6mica de 
las economias nacionales, cual es cada vez 
mayor la complejidad de la tecnologia, 
los cambios demograficos, la aparici6n 
del mestizaje cultural en un mundo cada 
vez mas heterogeneo, la expansion de la 
democracia, etc. 
c) Recursos y atracciones Principales: 
La fortaleza del poder de atracci6n de 
un destino 
Este componente recoge todos aquellos 
recursos que motivan la visita al destino 
turistico, es decir, aquellos atractivos 
que ha qu l i it n r fi r n un 
destino d t rmin d qu d tin 
alternativo . 
Estos fa tor la ifi n n7 ri 
(1) Eventos spe ial ont imi n 
planificados con un ignifi ado turi ti o 
particular; (2) Fisiografia lim Lo 
atributos natural d l turi m d l 
destino; (3) Cultura e Hi tori : L h r n i 
humana del de tina; (4 d 
actividades: La amplia gama ari d d d 
experiencias y oportuni d 
(5) Entretenimiento: L ontribu i ' n d 
sector de ej ecu i ' n d ar 
(6) Superestruc ura: L d 
del ambiente construido p r 1 
(7) Enlaces de mercado: La fort 1 z 
los enlaces econ6mico ul ur 1 n 
mercados de origen. 
d) Recursos y fact r d p 
fuente de impul o p r 
turistico 
r 
Este elemen to se refiere a o ro 
secundarios que facilitan qu una indu tria 
turistica exi to sa se desarrolle en el d ino 
turistico. Estos factores se cla ifican 
en 6 categorias: (1) Infraestructura: La 
condici6n de los servicios y facilidad 
basicas del destino; (2) Acce ibilidad: 
La facilidad global envuelta n 11 gar al 
destino; (3) Recursos Facilitadores: Act'v 
Humanos, de Conocimiento, inanci ro 
y Gubernamentales; (4) Hospitalidad: 1 
nivel de amabilidad de los residentes del 
destino hacia los turistas; (5) Empresa: 1 
talento emprendedor del destino; y (6) La 
Voluntad Politica: El nivel de soporte de 
PLAN D D ARR LL TURISTICO 
l s lid r p li ico de la comunidad hacia 
l d in 
) lit" a, pl nificaci6n y desarrollo del 
trategico del destine. 
E t ompon nte del modelo se refiere 
a aqu lla actividades que refuerzan el 
int r ' d r cur os principales, que 
n lid n la e ctividad de los recursos 
£ c or mp1 m ntarios que logran 
una m j r daptaci6n posib1e a las 
r d 1 d ino turistico. Entre 
ni 
u 




, li i 
omp i iv 
El grad 
i , n 
2 
a 
d ta an: 
rna: l grade en 
h n d finido freconocido 
il ofiajVal r s: El grade 
han id ntificado sus 
un ntido de 
namiento y 
d 1 d tino 
id n id d uri ti a; (5) 
las 
rr 11 (6) 
titiv / El 
obr l ambiente 
7) M ni r o y valuaci6n: 
qu n ra treados los 
r ul ad n u la estrategia; 
( ri do n qu un destine 
contr l u un i nami nto. 
f) Admini tr i ' n d 1 d tino 
mp n refi r a la habilidad 
d impl m ntar una trat gia turistica 
d l d tin y ta compu sta por: (1) 
Organizaci6n: La calidad y fortaleza de la 
estructura organizacional del destino; (2) 
Mercadeo: La habilidad del destino para 
atraer y satisfacer a los visitantes a traves 
de mercadeo; (3) Calidad del Serviciof 
Experiencia: La habilidad de proveer 
experiencias integradas a los visitantes; (4) 
Informacion e Investigaci6n: El esfuerzo 
realizado para o btener informacion para 
la toma de decisiones; (5) Desarrollo 
de los Recursos Humanos: Programas 
para producir empleados de la industria 
instruidos; (6) Finanzas y Empresa Capital: 
Programas para facilitar el financiamiento 
de desarrollos turisticos : (7) Manej o 
de visitantes: Programas para controlar 
impactos positives y negatives de 
visitantes: (8) Manejo de crisis: El grado de 
preparaci6n y capacidad para hacer frente 
a crisis o desastres; (9) Manejo de Recursos: 
El grado de esfuerzo para preservar 
cualidades y activos fundamentales. 
g) Determinantes calificadores y 
amplificadores: Factores que nivelan o 
limitan la competitividad 
Se refiere a aquellas condiciones locales que 
afectan a la competitividad del destino, 
puesto que pueden modificarla o mitigarla. 
Entre estas condiciones se pueden citar: 
(1) Localizaci6n: Proximidad favorable/ 
desfavorable del destino a mercados 
principales; (2) Protecci6n y Seguridad: 
El grado de libertad de formas potenciales 
de dafios bacia turistas; (3) CostofValor: 
Factores que afectan la habilidad de cu brirse 
un viaje al destino; (4) Interdependencias: 
Asociaciones favorablesfdesfavorables con 
otros destinos; (5) Conocimiento e Imagen: 




deseado; (6) Capacidad de carg : El grado 
en que el destino esta en o cerca de su 
limite de aprovechamiento viable. 
Es importante recalcar que la 
competitividad del destino no solo es 
influenciada por los determinantes de 
la competitividad, sino tambien por la 
prosperidad socioeconomica. El bienestar 
socioeconomico de los residentes suele 
ser el mayor foco de competitividad que 
surge de dicho modelo. Los indicadores 
de la prosperidad socioeconomica hacen 
referencia a variables macroeconomicas 
como los niveles de productividad de la 
econornia, los niveles de empleo agregados, 
los ingresos per capita, y la tasa de 
crecimiento economico. 
Para determinar la percepcion de 
competitividad del Guayas, se entrevisto a 
un total de 17 actores del sector turistico. 
Entender el desenvolvimiento de los 
acto res (stakeholders) en el desarrollo y 
planificacion turistico; asi como tambien 
los factores que influyen en su percepcion, 
opinion, participacion y envolvimiento 
del proceso de gestion y evaluacion de 
estrategias competitivas en el destino, no 
solamente es importante para los gestores, 
sino tam bien para dar mayor credibilidad y 
apoyo al desarrollo y la posicion competitiva 
del destin a. 
La muestra de expertos para dicho sector 
estuvo compuesta por 6 actores del 
sector publico y 11 actores del sector 
privado. Una herramienta utilizada para 
medir la importancia de cada factor, es 
una metodologia de Proceso Analitico 
Jerarquico (PAJ). 
E t pr r qui r d u ui m 
de isi n pr p 
ubj tiva r p 
de cada un 
segun 1 m 
(Recursos prin i 
Recursos y op rt , Politi a, 
planifica ion y d arrollo d 1 d tin , 
Administra i ' n d 1 D tin , t rmin n 
calificadores y amplifi d r ) . 
Luego, cada expert 
pre£ rencia on r p t 
las alternati a d d 
un 
u 
criteria. La subj ti nun 
aspecto important u 
decisiones e p cifico indi u i 
personales. Los re ult do d P J n 
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2. Factores de competitividad 
turistica del Guayas 
E n la figura 26, se pueden o bservar los rangos para todos los niveles y subniveles del modelo de 
competitividad. El porcentaje que se 
presenta en el nivel l indica la importancia 
relativa que posee cada uno de los cinco 
elementos de competitividad. El porcentaje 
que representa el peso local (subniveles) 
indicalaimportanciarelativadelosatributos 
para cada elemento de competitividad. 
Par Ultimo, el peso global demuestra la 
importancia de todos los atributos. Para 
facilitar el entendimiento, los resultados 
estan en arden de importancia par elemento 
y luego par atributo. 
Los tres elementos que fueron considerados 
mas importantes para la competitividad 
turistica son: la Administraci6n del 
destine, los determinantes calificadores y 
Amplificadores, y los Recursos y Factores de 
so porte con una importancia de 28 o/o, 22 °/o, 
y 20o/o respectivamente. Esto indica que 
los actores del sector turistico consideran 
que la competitividad del Guayas depende 
mayormente de la administraci6n y la 
gesti6n turistica del destine. 
Actualmente, este sentimiento refleja lo 
importante que es establecer mecanismos 
que ayuden a la implementaci6n y la 
gesti6n de una estrategia turistica. 
Podemos observar que dentro de dicho 
entorno se perci be como primordial, en 
arden de importancia; el financiamiento 
de desarrollos turisticos, el mercadeo 
del destine, la calidad del destine, y el 
desarrollo de recursos humanos. Vale 
re al ar qu l 
son minim . L 
i£ n im rt n · 
de ri is, la in tru tur 
organiza i nal d l d tin . 
El segundo lem nto, n t ' rmin 
de importancia, son lo alifi d r 
y amplificador qu l 
competitividad. B jo t 
imagen del de tina per ibid m 
atributo mas importante, on un mar d 
preferencia so br lo d rna tr. bu 
La seguridad d l turi ta 1 
capacidad d car a n n 
considerado omo lo igui 
importantes. Lo a tor 
el costa y la localizaci6n d 1 
son una ventaja comparati a 
m 
II 
no es inminent ment para o t n r 
competitividad. 
Los recursos y fact r d 
cuales impulsan 1 d arr llo l lll 1 
ocupan la tercera po i i ' n n 
de importancia para la camp 
turistica, segun los lidere de la indu ri 
La evaluaci6n de este elemento de I umbra la 
dependencia gubernamental. La volun ad 
politica, infraestructura y los ac i vos 
humanos figuran como los mas important 
atributos que comprenden 1 de arr ll 
turistico. En otras palabras, se percib qu 
el go bierno (y el sector publico) tien la 
mayor responsabilidad en la confecci6n d 1 
producto. 
Otros atributos como: la amabilidad hacia 
los turistas, el talento emprendedor y la 
accesibilidad son considerados menos 
importantes para el desarrollo del destine. 
PLA D D ARR LLO TURISTIC 
l m r o tr t'gi d l d stino, el cual 
up la u rta po icion n terminos de 
imp v altamente influenciado 
r l i i n mi nto d una marca y la 
i ' n d una id ntidad turistica . Luego, 
l fialaron la calidad y desarrollo 
como 1 gund rna irnportante, seguido 
p r l m ni or o y valuacion de las 
tra gia turf tica . 
la i ion, la filosofia 
la definicion del sistema 
rn no irnportantes, 
rnucho rnenor 
qu 
r ultim n d l 














l nlac de 
' impor ant 
m ultura, 
vistas 
ir n l 
1 atribu con un nivel 
' baj , ual podria r ar 
a, ria la cr a ion 
ali i 1 una falta de 
un l ra v ntaja de 
l pr vin ia. o hay 
n la p r pci ' n de los 
r ur naturales, ni 
la capacidad y al r human , ni una vision 
d l d arr ll d l uri m , ni la hi toria, 
ni simbolos cultural . 
La falta de una vision turistica y el 
escaso reconocimiento de los patrimonies 
nacionales como factores de ventaja 
comparativa, pueden impedir el desarrollo 
turistico del Guayas. La evaluacion del 
destino, por los turistas internacionales, 
presentado en el Capitulo 3, indica una 
preferencia por atributos como: cultura, 
amabilidad de los residentes, y la calidad de 
la naturaleza. Al comparar estos resultados, 
con la percepcion de los actores, podemos 
ver una brecha en las percepciones de 
oferta y demanda. 
Ademas, se resalta una diferencia marcada 
entre los actores y los turistas que visitaron 
la provincia del Guayas, en cuanto a los 
factores que dan un mayor impulso de 
competitividad turistica al Guayas. Los 
actores, por ejemplo, consideran precios, 
cultura y entretenimiento de menor 
importancia en determinar la competitividad 
del Guayas, mientras que por otro lado, los 
turistas hacen hincapie justamente en estos 
factores como lo mas aceptable de su visita 
a Guayas. 
Para los actores, como se aprecia en 
la Tabla 25, en or den de importancia, 
imagen, seguridad y la voluntad politica 
vislumbran como los factores claves de 
competitividad para Guayas. 
Finalmente, llama la atencion la baja 
percepc1on que recibe el enlace del 
producto. El desarrollo de un producto 
depende intensamente de la habilidad 
de atraer y satisfacer una necesidad. Los 
resultadosdelaencuesta decompetitividad 
demuestran muy poca afinidad por lo que 
es el producto turistico de Guayas. 
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Tabla 26. Atributos de Competitividad Turfstica 
28% Administracion del Destino: La habilidad de implementar una Estratcgia turistka del Dcstino 
Finanza 
Manejo de Crisis: El grado de preparacion 
Organizacion: La calidad 
22% Determinantes Calificadores y Amplificadores: Factores que nivelan o limitan la competitividad .~ 
Conocimiento e Imagen: El grado en que el destino e conocido y de eado 
Interdependencias: Asociaciones favorablesfdesfa orables con otros de tinos 
CostofValor: Factores que afectan la habilidad de costearse un viaje al de tino 
20% Recursos y Factores de Soporte: La fuente de impulso para el Desarrollo Turistico I 
Voluntad Politica: El nivel de soporte de los lideres politicos de la comunidad bacia eJ d tino 
Infraestructura: La condicion de los servicios y facilidades basicas del destino 
Recursos Facilitadores: Activos Humanos, de Conocimiento, Financiero y Gubernamenlale 
Hospitalidad: El nivel de amabilidad de los residentes del destino bacia los turista 
Empresa: El talento emprendedor del destino 
Accesibilidad: La facilidad global envuelta en llegar al destino 
17% Politica, Planificacion y Desarrollo del Destine: El Marco Estrategico del Destino I 
Posicionamiento y Uso de Marca: Los esfuerzos del destino en crear una identidad turi tic 
Desarrollo: Calidad y cohesion de las politicas para el desarrollo turistico 
Monitoreo y evaluacion: El grado en que son rastreados los resultados yen que se conoce Ja estra egia 
Anilisis CompetitivofColaboracion: El grado de conocimiento sobre el ambiente competiti 2.1 % 
Auditoria: El grado en que un destino audita su funcionamiento 2.1 % 
Vision: El grado en que la comunidad ha creado un sentido de su futuro deseado % 
FilosofiafValores: El grado en que los actores han identificado sus prioridades 
Definicion del Sistema: El grado en que los actores han definidofreconocido al destino 
13% Recursos y Atracciones Principales: La Fortaleza del Poder de Atraccion de un Destino :. 
Superestructura: La cantidad y calidad ambiente construido para el turismo 
Enlaces de Mercado: La fortaleza de los enlaces economicos y culturales con mercado de origen 17 %, 2.2()/ll 
Mezcla de Actividades: La amplia gama y variedad de experiencias y oportunidades turislicas 16% 2. o/n 
Entretenimiento: La contribucion del sector de ejecucion de artes al turismo 14% 1.8 %, 
Cultura e Historia: La herencia humana del destino 12% 1.6°/o 
Fisiografia y Clima: Los atributos naturales del turismo del destino 11 % 1.5 rlfc, 
Eventos Especiales: Acontecimientos planificados con un significado turistico particular 11 °/o 1.4% 
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PLA DE D ARR LL TURI TICO 
impli d c sa : por un lado, se 
lap ca t nci 'n qu se da al nlace 
n la c n£ cci6n del producto, 
r fl j nd i p c c nacimiento en el 
fun i nami n d la cad na de valor del 
turi m , di minuy ndo asi oportunidades 
mpr arial y de reducci6n de pobreza . 
P r r lado, indica tambU~n que la 
1 a n imi n o en cuanto al 
d 1 producto como 
ba ara r mp titivo, s bastante 
g n r liz d 








n ri d 
d 1 
orga a los 
fin on la 
d tino, es 
tru tura 
t ar t risti a es 
1 m imp r ant d ntro 
d 1 n rn d im 1 m naruna tr t gia 
uri i 
La di r p n ia in n i t n ia ntre la 
p rc p i 'n d 1 
a ct n la 
y lo turistas, 
£ t iva d la in du tria 
turistica por parte de los actores, 
degradando asi la posibilidad de desarrollo 
y de expansion del sector turistico. 
Cualquier estrategia que se base solamente 
en la percepci6n de los actores, tendria 
poca posibilidad de exito por cuanto estos 
esfuerzos no se canalizaran en base a la 
fortaleza de la provincia, auspiciado por 
los visitantes. 
El perfil del turista que visita a Guayaquil, 
indica una alta participaci6n de visitantes 
que visitan arnigos y farniliares (VAF), las 
preferencias de esto son muy diferentes 
a las del turista que visita por vacaciones. 
El turista de vacaciones, considerado un 
mercado potencial para el Guayas de bide 
a su poder adquisitivo, valua los productos 
relacionados a la cultura, arte e historia. 
Los resultados presentados en la Tabla 
24 indican una indiferencia, por parte de 
los actores, por los factores que afectan 
dir ctamente la demanda de productos 
turisticos; la calidad de servicios y el 
d arrollo de los recursos humanos. 
E tas areas de ben ser atendidas con 
cautela y prioridad. La alta percepci6n 
de imagen, como factor 
de pen de so bremanera en 
competitive, 
la calidad 
del producto ofrecido. Por ende, se 
reconoce su importancia, pero la falta 
de personal competente que brinde 
servicios de calidad, podria perjudicar el 
posicionamiento del destine a traves de 
una imagen errada. 
En general, se puede o bservar que 
la percepci6n de los actores so bre los 




clararnente ninglin atributo que brind Ita 
competitividad para Guayas. El on n o 
general es bastante simetrico y no r salta 
ninglin atributo en particular. Para ent nd r 
mej or esta discrepancia1 se hizo un anilisis 
competitive para el Ecuador a traves del 
indice de la competitividad del turismol 
preparado par el Foro Economico Mundial. 
Se entiendel para simplificar el anilisisl que 
la situacion que se presenta en el pais es 
similar con la de la provincia del Guayas. 
3. La competitividad turistica del 
Guayas 
E l indice de la competitividad del turismo (ICT)~ preparado par el Foro Economico Mundial1 apunta a 
medir los factores y las politicas que hacen 
atractivo el desarrollo turistico en diversos 
paises. A nivel mundial1 Ecuador figura 
Tabla 28. Paquetes Turfsticos 
7 ntr l 124 
l ICT''-. 
Para pr p ' it 
d tin qu 
a tor ntr 
d 
p r ib nl 
dir t p ra E u d r 
Rica(# 41)1 Bra il (#59 I C 1 
posicion d l E uad r n 
camp tidor . La tabl 
de camp titi idad turi ti a par 
la diferencia porcentual n om 
los indice de lo amp tid r . 
u b 
1 
La posicion camp iti 
respecto al mar or ul n 
u d r l 
es 15 o/o rna baj 
Como d tin I C ta 
esta categoria con el m r indi 





Puntuaci6n Grupo Compctitivo o en Puntuaci6n Promcdio de 
fndice Competitivo Ecuador Colombia Costa Rica Brasil Pcr..:a en Puntuacion 
Marco Regulatorio para la Industria 98 3.7 ll Yo o;o 11 ' 0 0 , 0 n;o 
Politica y Regulaciones 77 4.3 16% 2 0,0 2°o 1 % % 
Regulaci6n Ambiental 107 3.1 32% 4 °'o 2°o 2 0,~ Yo 
Seguridad 102 3.6 -3% 22% 8°/o - % % 
Salud e Higiene 80 4. 1 20% 22°1< 7 % -2°/o 12% 
Prioridad de Estrategias Turisticas 96 3. 2 -3% 41% % 
Ambiente e Infraestructura 90 2.9 7% 28% % 1 % 
Infraestructura de Transporte Aereo 82 2.7 22% 30 % 44% -4o·o 2 0/n 
Infraestructura de Transporte 97 2.6 8% 0% 15% oo/o o/o 
Infraestructura Turistica 94 2.2 14% 86% 1 0/o % o/o 
ICT infraestructura 85 2.1 19% 57% 52% % 7% 
Competitividad de Precios Turisticos 45 4 .8 -6% 0% 
Recursos Humanos Naturales y Culturales 94 4.4 5% 20% Of<, 
Recursos Humanos 96 4.5 16 % 22 % 9% 9% 14% 
Educaci6n y Capacitaci6n 101 4 15% 28 % 15% 15% 1 % 
Disponibilidad de Personal 113 3.5 29 % 34% 6% 26 % 24 % 
Bienestar de la Fuerza Laboral 78 6 7% 12% 5% -2% 5% 
Percepci6n N acional del Turismo 86 4.5 0% 18% % -4 % 3% 
Recursos Naturales 74 4.1 2% 27 % 15 % 
PLA D RR LL TURISTICO 
m id r , btuvi r n mejores indices 
n 1 d p litica y r gu1aciones. 
liz r pilar que forman esta 
d m bs rvar qu Ecuador 
di fru a d una v ntaja sabre Peru y 
C 1ombia, n t 'rrninos de seguridad. En 1o 
qu a a1ud higi ne se refiere, so1amente 
p ru b uv alificacion s mas bajas que 
u d r. a prioridad para estab1ecer 
tr mucho mas alta en 
C a i a y P ru. C 1 mbia es el pais con 
1 in di m , ba j . 





ru tura, lo cua1 
1 a en 1 puesto 
una gran fortaleza 
d na uraleza que 
memento. Esto 
n£ car una 
m p d r 




n d d un 20 Yo 
u l d Ecuador. 
una ventaja de 
li n n 1a part 
b rva 1 pobr 
ti n cuador n 1o que 
uristica. Ecuador se 
n 1 4 ntr 124 p i d 1 mundo, 
muy por debajo; por ejemplo que Costa 
Rica (36), pero no muy lejos de Colombia 
(79) y Peru (66). 
La competitividad de precios es la unica 
categoria en la cual Ecuador sobrepasa los 
demas destines, alcanzando asi la posicion 
numero 45 en el mundo. Esta competitividad 
tambien fue expresada por los turistas, 
quienes perciben como justa el precio de 
los productos turisticos. Como parte de 
este estudio, los turistas internacionales 
no avistan caro los precios de hoteles, 
restaurantes, transportaci6n, y compras en 
general. 
Como destines turisticos, los competidores 
de Ecuador se desempefian mej or en las 
areas de recursos humanos, culturales y 
naturales. Baja esta categoria, se observ6 
que educaci6n y capacitaci6n en Costa 
Rica super6 a todos los destines. La alta 
disponibilidad de personal capacitado es 
notable en Colombia, Costa Rica y Peru, 
cuyas puntuaciones son hasta 34 o/o mas 
que Ecuador. Segundo a Costa Rica, en 
Ecuador existe una mayor percepci6n 
nacional hacia el turismo. 
Los estudios realizados por el Foro 
Econ6mico Mundial demuestran que 
existe una alta correlaci6n entre el indice 
de la competitividad del turismo, los 
arribos y gastos de turistas. Esto sustenta 
la idea de que el ICT captura los factores 
que son importantes para que un pais 
pueda desarrollar la industria del turismo. 
Los paises en vias de desarrollo, en 
promedio, tienden a notar puntuaciones 




la oferta de la provincia cuadran n 
general con lo que esta pasando en el pais; 
afectando asi tam bien las oportunidades 
de la provincia en materia de turismo. Sin 
embargo, destacando factores del exito y 
obstaculos ala competitividad del turismo, 
se puede crear una clara perspectiva de 
que se de be hacer, de la provincia, un 
destine mas competitive de acuerdo con 
sus fortalezas. 
4. Competitividad a nivel mundial 
E l Indice de la Competitividad Global (ICG), preparado p~r ~1 Foro Econ6mico Mundial, es el md1cador 
mas comprensivo y respetado para medir 
los factores y politicas relacionadas a 
la competitividad nacional en diversos 
paises. A nivel mundial, Ecuador figura 
nlimero 104 entre los 134 paises que abarca 
el ICG44 • 
Para prop6sitos de anilisis, se presentan 
las areas especificas en la cual Ecuador no 
compite a nivel mundial como un marco 
de referencia para la provincia del Guayas. 
Al reflexionar sabre los componentes del 
modelo de competitividad turistica para 
Ecuador, usando como referencia el marco 
conceptual desarrollado par Crouch y 
Ritchie (1999), se puede observar que hay 
varios factores de competitividad global 
que afectan el desarrollo turistico de la 
provincia en las siguientes 5 areas : 
1) Administraci6n del destine: La habilidad 
de implementar una estrategia turistica 
del destine. 
2) Factores determinantes calificadores 
y amplifi d r : u 
id d. 
destine: El mar o 
5) Recursos y atra ion prin ipal La 
fortaleza del poder de atra cion d un 
destine. 
En la figura 27 se pu d nob er ar 
en las cuales Ecuador no po una nt j 
competitiva y u d mp ii ani 1 mundi 1 
lo posiciona en los do quintil m , b j 
de los 134 pai u 
Estos factores qu limi 
estan presentado n la tabl r 
que el desarrollo empre ari 1 turi ti o 
esta plagado de o b taculo para im ul r 
nuevas productos y r icio . P r j m 1 
la falta de tran par ncia 
normas gubernamenta1 
hacia los oficiale de g 
comportamiento ' tico d 
entonces afectand la impl m 
estandares de calidad y s rvi i 
1 
El nivel de competitividad n el ar a 
de innovaci6n esta comprom tid p r 
la calidad del sistema de educaci , n, 
especificamente por la falta de in tituci n 
y universidad que se n qu n n la 
investigaci6n. La escasa di ponibilidad d 
servicios de investigaci6n y adiestrami n o 
limita la colaboraci6n entre la 'ndustria y la 
universidad, lo cual perjudica la capacidad 
para innovaci6n en el ofrecimi nto 
turistico. Par ejemplo, ejercicios tales como 
los presentados en el capitulo 4 ayudan 
PLAN D D ARROLL TURISTICO 
a id n ificar atributos y preferencias 
turi tica para nu vos productos (ver 
i6n br la P rcepci6n de los turistas 
junt n la pagina 64). 
i mant nemos el enfoque en el 
desarrollo de productos, se puede 
b rvar q u la falta de sofisticaci6n 
d lo n g ci compromete la cadena 
d al r n la provincia. Esto se debe 
al e ca o numer d suplidores locales 
l p ca complejidad d l proceso de 









mp ti i a v altamente 
r una prac ica pr datoria 
n u n m nt I sto 
d nu v proveedores 
tandar s d calidad 
. La baja percepci6n 
n la alidadl precio, 
d los productos 
rn n ia d una 
indu tri d l uri mo. 
nu r l obr 
n tar la 
b rr ras que 
la provincia 
La imp ricia que 
antimonop6licas 
b rr ra omer iales 
£ rj n p a propicia para 
im ul r nu va para el 
d 1 turi m Ad rna I n table 
ob rv r qu una c lid d xigua en 
la infra stru ur tot I, 1 ti mpo 
requ rid ara tablec r un negocio y 
el urn ro d pr c dimi ntos r qu ridos 
para tabl r un neg ci dificultan 
1 grado de inv r i6n d bido a la poca 
seguridad que prevalece para protecci6n 
de accionistas. Al investigar las fuentes 
de capital empresarial, esta situacion 
se agrava de bido a la falta de acceso a 
prestamos bancariosl el financiamiento del 
mercado de valores y la poca sofisticacion 
del mercado financiero. 
A pesar de estas limitaciones, se vislumbran 
oportunidades para desarrollar productos 
y adquirir capital de inversion. De lograrse 
esteobjetivo, lasostenibilidaddel producto 
turistico dependera altamente del nivel 
de preparaci6n de los actores vinculados 
al mismo. El enfoque en la capacitacion 
humana debe tamar precedente durante 
el proceso de planificacion. La situacion 
actual del mercado laboral esta susceptible 
ala falta de buenas practicas laborales, tales 
como la flexibilidad de la determinacion 
de salaries, la cooperacion entre los 
trabajadores y el patron, y la rigidez del 
empleo. 
En resumen, cabe recalcar que cualquier 
adelanto turistico que se vislumbre para 
la provincia de be to mar en consideraci6n 
todos los factores que influyen 
negativamente el proceso de planificaci6n. 
De forma tal que se minimicen las 
incertidumbres y riesgos para la fuerza 
laboral, las instituciones, los mercados 





Figura 27: Areas del fndice de Competitividad Global (ICG) que afectan Ia competitividad tu rfstica de Ia 












competi tiv idad 
Tu rfsti ca 
(Couch & 
Rit ch ie, 1999) 
Bienes y 
servicios 
5. Precio como factor so bresaliente 
de competitividad en el Guayas 
E l desarrollo turistico en Guayas depende altamente de la habilidad de fomentar un ambiente profesional 
de desarrollo que promueva el desarrollo 
de una fuerza lab oral capacitada para o brar 
en empresas turisticas, sean estas grandes, 
medianas o pequeiias. 
Parte del exito para el desarrollo turistico 
esta sujeto a la capacitaci6n y educaci6n 
del personal turistico. El crecimiento 
intelectual de la fuerza !aboral impacta 
positivamente el manejo de negocios 
turisticos y, a su vez, ayudara a crear 
un grupo de personal calificado. Sin 
embargo, la infraestructura turistica 
necesita ampliarse de forma tal que 
sostenga un crecimiento econ6mico por 
el sector del turismo. 
Resalta, ademas, qu l d ju un 
papel important en la un 
entorno condu en e p r 
de las empre a uni 
atri bu to so bre ali nt in i 
en materia d com d I 
precio. Este atributo sobr a n n I 
~ 
ranking mundial como n Ia p r p i , n 
de los turistas encuestado qu h n 
visitado al Guayas. Camp titividad, n 
base a precio es, sin embargo, un arma 
de doble fila: aunqu atrac iv a prim r 
vista, el producto puede r facilm n 
substituido o pugnado. 
Por lo tanto, como sea pre cia a trav' d 
analisis, la ventaja comparativa d pr ci 
que tiene la provincia se debe jun ar c n 
la parte culturaljhist6rica con un en oque 
bien clara en la calidad humana de lag nt 
de la provincia: que sean calu rosos, alegre , 
PLAN DE DE ARR LLO TURI TICO 
Tabla 29. Ecuador y el fndice de Competitividad Global45 
Catcgoria Area especifica Ranking 
d d t cnologia 
d l trabajador-patr6n 
p litico 
i i I 
t publi o 
r icio poli iales 
tual 
In titu del go bierno 
ni ta minoritarios 
divul r teind r 
a i ' n d arr 11 
Inn i ntifi 
r idad-indu tri d lain stigaci6n 
tri id d 
















































Disponibilidad del apital de rie go 
Acceso a pn!stamo ban arias 
Indice del dere ho legal 
Validez de los ban os 
Financiamiento a tra es del mercado de valore lo al 
Sofisticaci6n del mercado financiero 
Protecci6n del in ersionista 
Regulaci6n de los intercambios de seguridad 
Calidad del sistema de educaci6n 
Grado de la formaci6n del personal 
Calidad de la educaci6n de la matematica y de la cien ia 
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i up r bl , i considera estas 
ar naturales d la gente y si se 
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un pa o 
n un 4 r ci nt 
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40 Vo d ' stos 
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nt mar ado ta 
ar as naturales 
mund. Muchos pai S, 
1 mn d sarrollados, 
·and d sta t nd ncia 
y utilizan sus recursos naturales para 
aumentar sus ingresos. 
Las Islas Galapagos, son consideradas 
como uno de los destines superiores por 
el ecoturista. En el 2006, este archipielago 
pristine reci bi6 so bre 120 000 turistas 
y el crecimiento desenfrenado del 
turismo puede causar que pierda su 
designaci6n como patrimonio mundial de 
la UNESC048 • 
Por lo tanto, es importante investigar las 
fuerzas que influencian el comportamiento 
del turista en las Islas Galapagos. 
Especificamente en lo que se relaciona a 
la intenci6n de retornar y recomendar el 
destine. Este estudio pretende asistir a los 
creadores de politicas (policy makers) en 
Guayas, para determinar si el turista que 
visita a Galapagos se puede capturar para 
visitar a Guayas. 
Para en tender las preferencias de los turistas 
que visitan Galapagos, se entrevistaron 
600 turistas internacionales. Las encuestas 
se realizaron durante un periodo de 4 
semanas con turistas internaciones, luego 
de concluir su viaje . De los 600 turistas, 
solo el 43 °/o eran hombres. El visitante a 
Galapagos suele tener una alta formaci6n 
academica. 
Se pudo observar que casi un 70°/o 
de los turistas poseen una formaci6n 
universitaria y tienen una edad media 
de SO afios . En promedio, los turistas 
pernoctan 5.4 dias y casi un 80°/o de los 




Europa. Es interesante observar que asi 
un 75 % de estos turistas compraron un 
paquete turistico. El 91 o/o de los turistas 
se hospedaron en hoteles (54 o/o ) o en 
embarcaciones privadas (37 o/o ). 
De todos los turistas, el 43 o/o indic6 
que el prop6sito de su visita es por 
ecoturismo, mientras que un 34 o/o vino 
por turismo itinerante. Solamente el 
14 o/o de los turistas de vacaciones indic6 
visitar Galapagos por razones de turismo 
cultural. Las actividades mas realizadas 
por los turistas fueron: caminatas (59 o/o ), 
scuba (50 % ), observaci6n de aves (44o/o ), 
museos ( 42 o/o ) y compra de artesanias 
(42°/o ). 
Al evaluar el destino, los turistas perciben 
que Galapagos se desempeii6 muy bien 
en areas como: servicio profesional, 
hospitalidad de la comunidad local, y la 
variedad de actividades para el turista. 
Estos turistas aparentan estar bien 
satisfechos con su viaje a Galapagos, un 
80°/o indic6 estar muy satisfecho. Existe 
una alta posibilidad de que estos turistas 
recomienden una vis ita a Galapagos, 80 °/o 
indic6 que es muy probable que recomiende 
el destino. Por otro lado, las intenciones de 
visitar nuevamente Ecuador son minimas, 
un 70°/o indic6 que es poco probable o muy 
poco probable que regresen a Ecuador. 
Este estudio tambien investig6 las 
percepciones de precio, calidad, y valor 
del producto. La percepci6n de precio, con 
una escala dell al6, que vade muy barato 
(1) a muy caro (6). La percepci6n de calidad 
y valor de productos turisticos utiliz6 una 
s al imil r 
p or d 1 
d lo qu 
d val r, pr 
y 4.70 r p 
u 1 n pr d ir 1 in n i ' n 
destino yjo r 
En el aso d Galapa o , 
relaci6n qu indi u 
satisfac i6n, alidad 
posibilidades d qu 1 
el destino. 
influencian la po ibilid d 
destino I o b er am u 
expectativa d v I r, 
aumentar la 
destino. Esto indi a qu 
Galapagos porque e una p 
y memorable la cual 
de las encuesta qu 
95 o/o de los turi ta ' 
a Galapag s. 
mu h 
mu h mj r 
1 4 .12 
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Se puede o bservar qu rfil ur i 
que visita Galapagos es compl am n 
diferente al turista que vi ita 1 
turista de Galapagos esta int r sad n 1 
naturaleza, mientras qu el turi ta d uay 
busca mas la historia, la cultura y 1 ar 
Los resultados de este tudi indica qu 
los turistas que visitan Galapago ti n n la 
intenci6n de recomendar a cuad r, p 
no tienen la intenci6n de re ornar. 
Para el desarrollo turistico d 1 Guaya I la 
provincia de be canalizar sus esfu rzo en 
atraer nuevas turistas o promover qu 
repitan las visitas con cualidad similare 
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Int rn li 
1 
ve 
que vi t n m ' 
ri a n l p rfil del viajero a 
a p t n ialidad d l mercado esta 
alcanzar su limite maximo-per 
por afio. Existe entonces la oportunidad 
de hacer crecer la demanda, sin embargo 
paralelamente se debe incrementar en 
forma acelerada la oferta al respecto. 
11 
d un 30 o/o d la demanda 
d lo Estado Unidos se ha 
ha a ahora. Finalmente, la opci6n de convertir el turista 
de Galapagos es riesgosa. La mayoria de 
estes turistas compran paquetes turisticos 
y el prop6sito de viaje es completamente 
distinto al del turista de Guayas. A largo 
plazo, es muy costoso para lo pequefio que 





l d la demanda de los 
que por primera 







n rno de la oferta 
tandar internacional 
1.25 o/o a cumula t j vo 
Unid de orte America, una de las mayores fuentes de informacion para 
e debe tener para visitar un destino, observa a Ecuador 
[; ilid de medica infraestructura adecuadas, pero varian altamente en 
n iajar a l parte norte de Ecuador debido ala alta incidencia de crimen, 
h un alta in idencia de demo traciones politicas las cuales normalmente 
iolenta . Di e que agrupaciones radicales han llegado a 
uit , i nd n o ios internacionales, los blancos principales llegando 
all n j y ria, ni frecuentar parques en la ciudad, ni veredas de 
m ar i ' n n su rna ores competidores (Brasil, Costa Rica, Peru y 
und rna p li ro o, despues de Colombia. Es imprescindible hacer un 
t n DC n fa or del turismo nacional par parte de Ecuador. 
j pjTra landTourismReportjindex .htm 
liz r 2 rupo fo ale on a tares del sector privado y publico en Guayas. 
uil l l2d di i mbre de2007. 
n 1 V lum n III 
d un z. 
aria taxi tas, qui nes indican la baja incidencia de turistas 
1 m nte r cuerda ver 2 turistas en los ultimos 8 aiios. 
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PLA D D RR LL T Ri TICO 
E 1 uri m un n6meno global que ha crecido nipidamente en los ultimos 50 fi ,a al punto que super6 el crecimiento econ6mico mundial. Es por lo tanto un t r qu fu acaparando una cuota cada vez mayor en la economia mundial. 
1 uri m , in mbarg , no ha manifestado esta misma tendencia a nivel nacional en 
1 u r. 1 ri m d cr cimiento fue inferior que el ritmo mundial, mermando asi la 
p t n ialidad d 1 turismo para impulsar la producci6n econ6mica y mejorar la calidad 
d ida. A la oferta 1 falta enfoque, enlace y esfuerzos mancomunados para ajustarse 
rapida cr ativam nt a las tendencias de la demanda. 
pi ul di ut la strategias para que el Guayas aproveche la expansion turistica, 
pr i a ara uram, rica, n los pr6ximos diez afios. Aprovechando esta oportunidad, el 
la r vin i . 
i ul ar d 
l. 
nun v hiculo relevante para la transformaci6n econ6mica y social 
uri mo ostiene la promesa del futuro desarrollo. Por lo tanto este 
di cu i6n y anali is de capitulos anteriores. 
indu ri podria er u: ni l , i pudiera 
departamentos gubernamentales, etc. 
sobre un marco de tiempo que permita la 
planificaci6n significativa y evitar politicas 
sobrerreactivas y "stop-go" es esencial 
para el exito de las estrategias. 
mbi 
b 
t na idad. 
ar 1 
rr 11 r una e ructura que 
mbi l cal y xterno. 
r r d u ir 1 ri go 
al 
tal Para tal efecto, es necesario que las 
ju tar 
, ni a los 
nt rno que 
in i , ra t rizado 
d 1 ti mp qu n s 
1 niv 1 d 
paciencia y 
r un ambi nt stabl 
autoridades competentes enfaticen que 
la actividad turistica es una prioridad en 
u gesti6n diaria. Su rol fundamental es 
influir en las actividades relacionadas 
con el desarrollo turistico, al igual que 
proporcionar fondos financieros para 
sostener a entidades directoras en 
materia de promoci6n de turismo como, 
por ejemplo, PorGuayas. De esta forma, 
estimularc:1 la percepci6n y credibilidad, 
tanto nacional como internacionalmente, 
de que el turismo es importante para la 
provincia. 
Se ha podido percatar que los efectos 




Tabla 30. Contribucion total del turismo en el Guayas 
Itnpacto hn pacto lin pacto 
1 
T 1 A no . . an p~1cto ota 








2017 s 414 382 082 
2018 s 439 245 007 
significativos. Para el an o 2018 se espera 
que el turismo genere un total de mas de 
$900 millones de d6lares en la econornia 
provincial. 
La productividad en materia de empleo 
tambien es significativa - se espera que 
el turismo genere mas de 36 000 nuevas 
empleos en los pr6ximos diez aiios, o sea 
que alrededor de 200 000 personas podrian 
ser bene:ficiados. 
Estos empleos estan distribuidos a traves 
de la cadena de valores del turismo, 
de los empleados que trabajan dentro 
de la infraestructura del aeropuerto, 
los empleados de las hospederias y 
restaurantes, los proveedores de servicios 
turisticos como, por ejemplo, las guias 
turisticas y los empleados de Empresas 
de Manejo de Destino, los proveedores 
de transporte local, los empleados de 
atracciones turisticas y los empleados del 
sector de ventas al por menor. 
Parte de este dinero va tambien a apoyar 
un numero de trabajos en la industria 
manufactura y 
De e ta form 1 turi m influ n r du ir 
la pobreza. 
La habilidad d 1 turi m 
dividir la fu rza lab 
de ingreso , fuim 
produce un aum n 
la clase baja. 1 
de salarios n t da la 
ingresos antes mencionada, 




Para ilustrar mejor e ta c mparaci ' n, 1 
tabla 28 muestra la di£ r ncia r 1 iv ( X) 
del turismo con u distri buci 'n d ingr 
por categoria salarial. AI utilizar la lin 
pobreza establecida p r el bane Mundial 
podemos o bservar que la p r na c n 
ingresos de $1 y $2 diarios b i n n 
mayor aumento porcentual que cualqui r 
otro grupo, manifestando a i la p rip cia 
que el turismo puede impulsar 1 de arroll 
PL RR LL TURISTIC 
Tabla 31 . Comparaci6n de!:::.% en Ia distribuci6n de ingresos como resultado un incremento 
en Ia demanda de Turismo 
n mi 
Calcgorias de Ingrcsos Difercnda de Diferencia de los que ganan 
los que ganan entre Sl,Ol- S2,00 diarios 
S 1 diario 
-29 % -18 o/o 
- 17% -10% 
-56 % 
lo Autores basado en la metodologia Insumo Producto para 
nc der beneficios 
iud d n rna vuln rabl s. 
las habitaciones de tipo estandar 
internacional vacantes en este momenta 
en la provincia, alcanzaria un total de 
444 habitaciones, o el equivalente a tres 
hoteles del tamafio tipico en la provincia. d 
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2. Vision 
L a vision para el desarrollo turistico en la provincia del Guayas se sustenta en la premisa de que el turismo 
de be convertirse en un vehiculo capaz de 
transformacion social y economica. Esta 
premisa se deri va del deseo de fortificar y 
profundizar la economia de la provincia, 
mientras que se crean oportunidades para 
todos en el desempefio individual, familiar 
y colectivo. 
la La vision por lo tanto es: 
br n racion s 
id n ifi ar y ntender los 
baj 
n l up ion n l 
l . 
d m j rar la 
ingr d 
s turisticos. 
p rtunidad de 
i alcula 
nconvertir al Guayas en el destino 
preferido de Suramerica para crear 
oportunidades para todos en el Guayas a 
traves del turismo". 
Es una vision ambiciosa para el futuro y el 
reto es construir un destino competitive 
y sust ntable para el beneficia de todos 




en el ambito del turismo internaci nal. E 
importante enfatizar que los ben fi ios 
se de ben derramar ha ia todos (en forma 
directa, indirecta o inducida) por cuanto la 
base de la confecci6n del producto turisti o 
se sustenta en la comunidad entera. 
E t i i , n h i n r liz 
u nd 
• El Gu n n u m 
n uram ' ri uri 
tran port , in mbi n 1 
ust nta i ' n apoyand la omp t n i 
Si una parte de la comunidad no se ve 
beneficiada del turismo, esta situaci6n 
podria afectar negativamente el consumo y 
por lo tanto la demanda del producto. La 
conservaci6n de la calidad de los recursos 
y de los servicios esta intimamente ligada 
con la percepci6n de la comunidad de los 
beneficios recibidos por el turismo. En 
otras palabras, se valora el turismo en base 
a los beneficios generados como tambien la 
distribuci6n de ellos. 




- Crear oportumdad econ6m1ca para todos 
- Mejorar el desarrollo de Ia fuerza !aboral 
- Capacity bu1ldmg 
- Apoyo a Ia educac16n superlore •nvestigac16n 
- Enfoque hac~ala part1cipacl6n y envolv•mlento 
de Ia juventud 
como glob 1; 
• La pro p rid d 
comunidade 
tal forma que 
renovaci6n, 
Para lograr mayor 
a prove char 
deben sab r 
se d n cu nta d u p 
d 
acceso a una m jor c lid d d 
de ingresos. 
VISION 
Destino Preferido en 
Suramerica 
uoportunidad para Todos 
- Capacidad Empresarlal espec111izaci6n 
cooperacl6n y conocinuento 
- Calidad de Ia Oferta 
- Creaci6n de Empleos 
- FortlflcarEmpresas y Mercadeo lnovatlvo 
PRINCIPIOS 
ORIENT ADORES 
- Destine Preferido 
- Eliminar desventajas, reforzar confianza 
cultural y m ejo rar Ia calid ad e vida 
- Empresas fuertes , empresarios creativos e 
innovadores 
- Desarrollo Sostenible 
Conect ad de 
Daarro de Co 
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• l uay a r n ida regional y 
mundi lm n p r la xcel nt calidad de 







n pr servar la 
d l nt rn na ural, y una calidad 
lt y u t n able. 
fu rz y ac i n para r alizar esta 
fundam ntan n los iguientes 
r 1 n 1 destine mas 
uram ' ri 
limin r 1 d n aj onomica y 
1 nza ultural, y 
d g n 
n un sitio 
y mpresarios 
para mejorar la 
d lo sector 
u m d in 
limi mbi n al 
ilid d. 
m im n d n n l 
Tabla 32. Objetivos 
desarrollo de la vision: gente ( capacidad 
y organizacion), competitividad de las 
empresas y conectividad a los mercados 
internacionales y nacionales como 
tam bien en la cadena de valores. 51 La 
ventaja competitiva del Guayas radica 
en la cultura de su gente, dentro de un 
espacio relativamente pequefio. 
3. Objetivos estrategicos basicos 
E n base a la vision explorada, se trazan los siguientes objetivos: 
• Incrementar en forma estable el 
volumen de visitantes - un promedio 
anual de 8 °/o en los primeros 8 afios y 6% 
en los proximos dos aiios para duplicar 
la cantidad de visitantes en los proximos 
diez afios. 
• Incrementar los gastos por turismo en 
un promedio anual de 8%, duplicandolos 
a 900 millones en 2018. 
• Incrementar la inversion, la cantidad 
d habitaciones de estandar internacional, 
cantidad de asientos de los vuelos 
2 270 31 646 
2 452 9 34 178 
2 648 9 36 912 
10 39 865 
11 151 421 
12 55 168 
13 128 170 
10 52 376 
11 55 519 




internacionales, asi om tambi ' n la 
cantidad de em pleas para lograr l 
objetivos anteriores. 
• Incrementar rapidamente l 
reconocimiento de Guayas como marca n 
el ambito internacional, como un de tina 
de entretenimiento, cultura y de negocios 
en Suramerica. 
• Confeccionar paquetes emanados de 
los factores competitivos de la provincia y 
dirigidos bacia los nichos compatibles con 
esos factores. 
• Penetrar mercados emergentes tales 
como: turismo de cultura, historia, compras 
y cruceros. 
Tabla 33. Crecimiento anual 
2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Sur America 26.9 M 
Ecuador 914 942 988 1034 1087 1129 
Guayas 247 266 288 311 336 362 
Cuota de 27 % 28% 29 % 30 % 31% 32% 
Mercado % 
L bj ti r z r n 
un u hiz n l 
pr di i n r niz i ' n Mundi l 
d l Turi m 
La OMT p r un r imi n umul 
anual p ra E uad r d un 4. ~ 
es par d bajo del 5.3 ~ 
acumulati o para ur m ' ri 
mi mop riod . 
durn 
Este estudio p rt d 
acumulati vo nu 1 d 7. 
estimaci ' n hi tori d 1 
un r imi n 
l 
Crccimiclllo 




1181 1232 1293 1 5 14 7 % 
391 423 44 75 5 7. % 
33% 34°·o 35°o 5°-o 5°'o 
Fuente: WTO (2001 ). Tourism 2020 Vision , Global Forecasts and Profile of Mark t e m nt , I. 7; nuc tr pr pi 
ccil.culos. 
aiios de desarrollo turistico del Guayas. Esta 
expansion cuadra dentro de una politica de 
turismo sustentable- la proyeccion resulta 
en un numero promedio de turistas par 
habitantes, de un 6.3 para Guayas, esta 
muy por debajo del promedio mundial de 
11 par cada 100 habitantes. 
La cuota de mercado del Guayas crecera 
en unos 8 puntas en diez aiios con 
referente al resto del pais. 52 Para las 
estimaciones pertinentes, vease la seccion 
de metodologia y anexos (tercera parte). 
4. Est rategia 
Las estrategias se di fiar n 
aprovechar la dinamica xpan iva 
turismo hacia ur America n 1 
diez afios, asi com tambi ' n para 
en satisfacer las necec· dad d 
que estan demandando qu 
turistico ofrezca mayores 
combinadas con actividad 
pre aci n 
d ci . 
r 
Las estrategias parten d ie ar a d 
l 
r 
concentracion. Estas areas emanan de la 
tres ideas matrices de la visi 'n ex u ta 
PL RR LL TURf TICO 
n ri rm nt : capa idad humana; 
n c ivid d y p ici nami n o; desarrollo 
d turi tic ; alojamiento 
n in rnacional; confecci6n 
d uri tic c n estandar 
int rn m read o y finalmente una 
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rami n o en turismo y 
1 p ncial de dar una 
al , xi to futuro 
turi tic . Las 
n d g r nt 
, a i como 
trabajadores 
para qu asi la 











nti nd n la imp rtancia 
d 1 h u ' p d ( u to logy) y 
su importancia en crear la experiencia de 
Guayas. 
La interacci6n del visitante, con las 
personas de Guayas, es lo que hace tangible 
la parte intangible de la experiencia y es 
aqui donde se debe seguir la formula de 
la ciencia del huesped (Guestology). A 
traves de la formaci6n de los individuos 
involucrados en la experiencia turistica del 
Guayas, las iniciativas turisticas, publicasj 
privadas, pueden ser exitosas. 
Crear conciencia y reconocimiento so bre 
esto es un desafio que puede comenzar con 
una evaluaci6n detallada de la instrucci6n 
existente (Planificaci6n de Recursos 
Humanos) . Esta evaluaci6n podria dar 
lugar a la creaci6n de programas enfocados 
en las deficiencias en: el entrenamiento, 
en la escala salarial competitiva y en los 
metodos de motivaci6n del personal. 
Enfocarse en estes asuntos sera un gran 
paso hacia mejorar la calidad de los hoteles 
y la demas empresas turisticas, para asi 
lograr una mayor satisfacci6n de clientes. 
Crear un programa de formaci6n para 
el sector hotelero y so bre to do so bre la 
confecci6n del producto, la innovaci6n, 
mercadeo, creaci6n de niche de mercado, 
mejoramiento y retenci6n de valor, y 
practicas de negocio glo bales. En particular, 
el programa de be acentuar la calidad 
como una herramienta para aumentar la 
competitividad del mercado. 
Y, en este aspecto, el capital humane seria 
acentuado como componente criticamente 
estrategico de la creaci6n y el mantenimiento 




ensenanza eficaz para crear servicio al 
cliente de calidad, clientes satisfechos y 
asi, esperanzadamente, visitantes repetidos 
y el aumento del mercadeo "boca-en-boca" 
(Word-of-mouth). 
4.2 Crear conectividad y 
posicionamiento del producto 
Guayas en el exterior 
El Guayas no es reconocido, ni esta 
posicionado como un producto bien 
identificado en el mercado internacional. 
Carece de un "icono" definido que facilite 
su reconocimiento. Recogiendo la historia 
de Guayaquil, como centro hist6rico del 
comercio por el Pacifico, se posicionara 
al Guayas como un centro de negocios 
en Suramerica, rodeado de un entorno 
cultural encantador, inspirado en la 
hospitalidad y alegria de su gente . 
Por lo tanto, se desarrollara un producto 
turistico de calidad, con unainfraestructura 
capaz de brindar los mej ores servicios 
y atenciones a atraer conferencias, 
encuentros y reuniones de negocios. Se 
de be dar, al centro de convenciones, una 
car a arquitect6nica mas encantadora, como 
tambien mejorar el paisaje del entorno 
para edificar un vecindario mas agradable 
y apetecible. El centro de convenciones 
ademas debe buscar mas conectividad con 
la red de empresas y asociaciones locales 
con vinculos internacionales. 
El centro de convenciones se de be 
convertir en un ej e de aglomeraci6n de 
todos los servicios y atractivos - tales 
como restaurantes, hoteles, eventos, 
entretenimiento tradicional y actividades 
n turn p r nd r 
y d m ' mpr r1 
s primordi l qu l 
el a r pu rt 
d Conv n ion h 
emb ll id como un 
uni 0 y llamativo. 
i 
El Bankers Club ria un iti id 
promover e ta ima n d 
alta calidad. E impr indibl 
uri 
construya un ampo d h 
con estandar in rn cion , m r ndid 
por un repr n n 
reputaci6n int rna i nal 
marca de Jack · kl u , 
Jones o Arnold Palm r . 
El bur6 de conv ncion 
un papel important 
pu d 
organizaci6n d ac i id d , 
tam bien la investigaci ; n ntin 





Se buscara con ctivid d n 1 mund , 
traves de rna vu lo u 
Se calcula que se nee sitara un prom di 
semanal de ll vuelo n lo pr6xim di z 
afios. Se visitaran a la 
que tienen presencia en e a ropu rt 
internacional como tambien a r lin a 
nuevas. Seguidament , e ac rcaran a 
aquellas que puedan facilitar la r alizaci' 
de los objetivos turisticos d la pr vinci 
Se debe utilizar la ventaja grand qu 
tiene el pais en cuanto al baj niv l d 
precios de combustible. 
Asi mismo, se acercaran a las empre a d 
cruceros para aumentar la pres ncia d 1 
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n c ividad e ri ntara en 
ad cuadas para una 
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n mira a m jorar la 
, c n el bjetivo 
mul ipli ad r del 
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i6n d m r ado 
n i lid d d la d manda 
I ir uito 
n ntr r l g ti6n 
n tr cir uito : 
paula inam nt 
, mi ntra que 
innovador d l 
l. Po o a poco 
l uay ambi ' n 
m n tural za ya qu 
pr mu h biodi v r idad y 
r turi m . 
d b h r g nd sfu rzos para 
cambiar la im g n d 1 pai y, por ende 
del Guayas, ya que no aparecen como 
comprometidos con un desarrollo 
sostenible (vea Informe Mundial sobre 
Competitividad) . No es cuesti6n de decir, 
sino de actuar al respecto. 
Los circuitos turisticos identificados, hay 
que colmarlos con eventos culturales y 
de entretenimiento. Se debe promover 
un calendario de festivales populares y 
actividades de entretenimiento, con sus 
respectivas fechas y difundirlo a lo largo 
de la industria y mercado (con respecto del 
calendario de eventos, vease Anexo ). 
Este calendario de be estar ligado a los otros 
sectores de la actividad turistica, tal como la 
tasa de ocupaci6n de la industria hotelera. 
Por ejemplo, como ya se discuti6 con 
anterioridad, los meses de baja ocupaci6n 
hotelera son de noviembre a enero y 
abril a mayo. Sin embargo, la mayoria de 
los eventos en esos meses son de caracter 
cantonal y carecen de suficiente atractivo 
provincial, nacional e internacional. 
Por lo tanto hay que crear eventos ligados a 
la tasa de ocupaci6n de los hoteles. (Para una 
lista de eventos y festivos en la provincia, 
vease anexo). Esto es necesario por cuanto 
este ultimo tiene una mayor capacidad de 
efectos multiplicadores. 
Por ejemplo, se puede crear un paquete de 
visita al Parque Hist6rico en Samborond6n, 
un even to (show) cultural, un tour 
arquitect6nico de la ciudad antigua, 
combinado con una comida. Esta actividad 
se de be realizar todos los dias de la semana; 
s puede realizar tours (sightseeing) hacia 
los cantones, etc. Ademas, se debe crear 
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Leyenda: Feriado Nacional Feriado Local Celebraci6n 
mercaderia para hacer tangible su recuerdo 
del viaje (merchandising). 
Ademas, se puede convertir al Malec6n 
Simon Bolivar de Guayaquil en una avenida 
("strip") turistica con boutique hoteles, 
negocios y restaurantes orientados hacia 
el consumo turistico. 
Finalmente, invertir en tres megaproyectos 
(flagships) como es la cancha de golf en 
la isla Santay, construir una atracci6n de 
sol y playa en Playas al estilo de Cap Cana 
en la Republica Dominicana, y un centro 
cultural al estilo del Centro Cultural de 
Polinesia en Hawai. Este ultimo' es para 
revivir la riqueza cultural hist6rica de la 
costa. La intenci6n es construir este Centro 
Cantonal 
Cultural, al lado d l ar u n 
Samborond6n, para cr ar aglom r 
no existe el espacio de ado, nt 
propone un sitio relevante dond p dria 
trabajar con patrimonio hist6rico y cultural 
real como materia prima del producto. 
4.4 Estimular el de arroll d 
hoteles de estandar intern c ·on I 
afiliados a cadenas internac · onal 
Para que el sector hotelero sea comp ti iv 
a nivel internacional o a niv l r gio al, 
hay que enfocarse en sensi bilizar al sector 
publico sobre el papel estrategico crucial 
que el sector hotelero --- y particularmente 
la calidad en ese sector --- juega en la 
PLA ED ARR LL TURI TICO 
mp i ivid d d la indu tria ntera del 
l 
r du 
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En el futuro cercano, se debe estimular 
a los hoteles en las categorias mas bajas 
a que se reinventen para dirigirse a 
mercados como los son: el sector de 
turismo cultural y entretenimiento, el 
sector hist6rico, el sector agro turistico o al 
sector de turismo de deportes . Este cambia 
requerira la adaptaci6n significativa en la 
infraestructura dura y suave del hotel. 
Por ejemplo, si el Guayas desea atraer al 
turista de cultura, entonces tenemos que 
asegurarnos de que nuestros hoteles sean 
completamente accesibles. El turista de 
cultura es parte del creciente mercado de 
plata, las personas jubiladas que tienen 
mas tiempo y dinero en sus manos. El 
clima, la gente feliz, el ambiente seguro y 
el patrimonio cultural y el calendario de 
eventos hacen de Guayas una proposici6n 
atractiva para este cliente. Guayas 
solo necesita organizarse en terminos 
d l producto, del mercadeo y de la 
accesibilidad para aumentar el numero de 
stos turistas. Lo mismo puede decirse para 
otras oportunidades tales como atraer mas 
negocios de convenciones a la provincia. 
La busqueda de calidad, por el sector 
privado, sera un hecho solamente si los 
pr cios pueden continuar superando los 
costas, en un nivel razonable. Debido a 
su nivel bajo de consume tecnol6gico, el 
costo de servicios turisticos continuara 
cr ciendo. 53 El crecimiento de costas y 
la naturaleza transitoria del consume de 
turismo, provee un incentive de gran 
alcance para los hoteles para "cortar 
atajos" en calidad (como recorte de gastos) 
y emprend r en acciones a corto plazo, 
que podrian disminuir o hasta eliminar el 





Una de las man eras de prevenir el "cortar 
atajos" es crear las condiciones para que el 
sector hotelero cargue precios superiores. 
Y tal condici6n es la presen cia de los 
clientes repetidos que saben desempenar 
el papel de determinar la calidad del 
producto. Para asegurarse de que los 
precios son competitivos y reflejen la 
demanda del mercado, el sector publico 
y las asociaciones de la indus tria pueden 
asist ir, proporcionando datos precisos 
y estimular la invest igaci6n por parte 
del sector privado, sobre mercados en 
competencia. 
Por Ultimo, para que el sector hotelero 
pueda poner en practica precios superiores, 
los hoteles tienen que concentrarse en 
mejorar la calidad de sus propiedades. A 
un cierto grade, la calidad de los muebles 
de un hotel, los accesorios o los servicios 
auxiliares pueden hacer la diferencia, pero 
el factor mas importante es el personal 
del hotel. La diferencia se convertira en 
realidad cuando el sector comprenda que 
es esencial tener mas personal y que este 
mejor instruido. 
4.5. Desarrollo de productos 
turisticos de calidad, segun 
estandares internacionales 
El desarrollo del producto del Guayas 
responde a las necesidades de los 
turistas. Tal como se indic6 previamente, 
estas necesidades se enfocan en crear 
una mayor interacci6n con la gente y 
por lo tanto con el entorno cultural. 
La confecci6n del producto se dirigira 
hacia tres areas: macro, micro y el clima 
empresarial para promover innovaci6n. 
El o b j ti v fin 1 d t 
para r ar un m d n 1 
planta turi ti a, mi ntr 1 mi m 
tiempo impul 1 
en Guayaquil. P r 
produ to , d b t u nt 1 
atractivo que son, lo a ibl qu n 
las facilidades y r ici s qu brind n. 
En este sentido, d 
de calidad dirigido 
pr 




de be pro mover el d arr 
estandares intern 
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Se deb de arr liar nu 
el sector hotelero 
estacionalidad. Para tal e£ 
este sentido, estimular una m 
de habitacion d 
para estimular vi ita r p 
Al mismo ti mp 
n 
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imi nt paulatinam nt 1 tabl 
hoteles "boutiqu " n u 
calidad de servicio , d Ita 
arquitectura, por ejemplo n la av nida 
Simon Bolivar al lade del Mal c6n 2 
Ademas, se procedera a crear p qu fi.a 
hosterias a lo largo de la ruta de 1 
sabores, como tambien en l circui d 
las 5Ps. 
Los suplidores de servicio turi tic 
necesitan ser innovadores en u manera 
de pensar, innovadores en lo proce 
que adoptan e innovadores en la man ra 
en que dirigen sus negocios. Tienen que 
basarse en los actives existentes, en lo que 
haga a Guayas unico, en lo que haga de 
Guayas una oferta de producto au tentica. 
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A corte plazo, esto facilita el 
posicionamiento del Guayas como un 
destine que irradia confianza bacia 
el consumidor y dara tambien una 
profundidad de mercadeo, a traves 
del uso de la red de estas cadenas, 
permitiendo asi reducir costos de 
adquisici6n del turista. 
Se partira de Guayaquil, y paulatinamente 
se extendera la estadia de los visitantes, 
para asi abarcar los cantones mas posibles 
( circulos concentricos) . La diversificaci6n 
regional - como un eje importante 
del plan- hara mejor uso del potencial 
de Guayas, como destine turistico, a 
traves de una variedad de productos y 
proyectos. 
Se movera paulatinamente del concepto 
Guayaquil como destine, hacia Guayas, y 
la promoci6n y mercadeo se enfocara en 
los segmentos mas compatibles con las 
caracteristicas del producto, laidiosincrasia 
de la provincia, asi como tambien, que 
genere una mayor rentabilidad en la 
confecci6n del producto. 
publi d Confeccion de Productos Productos y Segmentos 
ac u r 
p r 
d d 
d in t mbi'n 







El enfoqu al inicio sera en el turismo 
ur bano utilizando a Guayaquil omo 
epicentro del producto turistico: entro de 
relajaci6n y negocios. El turismo urbano 
a nivel mundial es una industria grande 
en los EEUU y Europa. La ventaja de 
este segmento es que usualmente es una 
combinaci6n de turismo urbano con otra 
forma de turismo, tal como turismo de 
playa (5Ps) o turismo de aventurajrural. 
La estrategia de confecci6n del producto 
esta reflejada en la figura 29. 54 
Tabla 35. Paquetes turfsticos 
Centro Hist6rico 










Entradas al Museo 
Paquete 3 
Centro Artesanal Transporte Privado 




Paseo por el rio Guayas a bordo del yate pirata Morgan 
Transporte Privado 
Show Guia Bilingue Cena 
S45,oo 
Paquete 7 
Trekkingjkayac en el rio Transporte Privado 
Avistamiento de aves en el Bosque de Bucay Guia Bilingue 
Almuerzo tipico Entradas al Museo 
$45,00 
Paquete 9 
Visita a General VillamilfPlayas Transporte Privado 
Dia de playa o surf en Engabao Guia Bilingue 
Almuerzo a base de mariscos 
$45,00 
Importan p r l 
d l pr du 
num r d 
• n uri 
II II r . 
• La r z n 
visit r qu n l 
mercados 
• Pro eer una h d ri 
a eptabl para l m r 
• Crear una d 
las oferta para in ni r l m 





Tr n rt 
5, 
Paquete 4 ] 
,; 
Pa eo no turno a b r d I u i it ua ' uil 
uia Bilin u 
. I 
Paqucte 6 ; 
Visita a la Haci n a 
Tran port Pri ad 
Paseos a Caballo Guia Bilin Li 
Almu rzo tipic 
68,0 
Paquete 8 
Visita ala Reserva col' gica hurut 
Guia Bilingii 
Box Lunch ntrada 
Transporte Privad 
S45, o 
Paquete I 0 . 
Entrada al Mausole de ]a Virg n 
Narcisa de Jesus Transport Priv d 
Almuerzo Tipico en Garza R ~a 
Guia Bilingi.ie 
$45,00 
*No Incluye: Bebidas alcoh6licas, llamadas telef6nicas, compras de sou venir 
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m m rable e 
vi i n cada 
d alta 
un la ifi i'n ofi ial de 
un h rrami nta importante 
para el desarrollo hotelero, como tambien 
se pueda utilizar como una herramienta de 
mercadeo. 
El entorno en donde se confecciona el 
producto, ya sea habitaci6n, comida 
o entretenimiento, debe ajustarse a 
los estandares de limpieza ambiental 
internacional. 
4.6 Mercadeo efectivo 
Una cantidad significativa de dinero 
se requiere para superar la carencia de 
conocimiento del Guayas como un destine 
turistico y la imagen pobre del paisjregi6n. 
Es necesario un presupuesto de $1 5 millones 
de d6lares, como minima, sabre un periodo 
de cinco afios. 
Se enfocara en los siguientes segmentos: 
Visitando Amigos y Familiares (VAF), 
egocios (reunionesjconferencias) y Ocio 
( compras, eventos culturales, deportes, 
vacaciones familiares, y buscadores de 
nu vas experiencias) . Se concentraran los 
esfuerzos de mercadeo en Estados Unidos 
(Nueva York, Nueva Jersey y Chicago), 
Espana (en menos grade Francia), Colombia 
y Peru. 
A los visitantes en el segmento de VAF se 
de be crear oportunidades para que ellos 
se hospeden en hoteles o que compren 
productos de alojamiento de tiempo 
compartido. El segmento de negocios ·se 
stimulara para que aumenten su estancia 
en la provincia y para que traigan sus 
familias de paseo mientras ellos atienden 




El segmento de vacaciones que on i t 
esencialmente de viaj ros por primera vez 
ala provincia se debe atraer a trave d un 
posicionamiento de una ciudadjprovincia 
alegre, calida, divertida, moderna y de 
compras. El atractivo es la gente o sea el 
componente esencial es turismo cultural. 
Turismo cultural es uno de los segmentos 
de creciente popularidad y que ha 
crecido mas rapido que la tasa de turismo 
mundial.55 
El desarrollo y la promoci6n de paquetes 
de vacaciones ofrecen la mejor perspectiva 
para que el Guayas desarrolle su industria 
turistica a corto y medio plazo. Esto 
implicara un menu variado de paquetes, 
incluyendo un paquete todo-incluido y 
una experiencia de vacaciones para los 
visitantes (hospedaje, comidas, visitas con 
guias a atracciones culturales y naturales, 
y entretenimiento tradicional) (Al respecto 
de paquetes, vease Anexo). 
Paquetes de vacaciones seran 
promocionados por 1a Instituci6n Privada 
y tour-operadores internacionales 
seleccionados especializados en 
Suramerica. Inicialmente, se propane 
que se desarrollen un numero limitado 
de paquetes de vacaciones con e1 foco 
primario en eventos cultura1es y en e1 
entretenimiento. 
Una campa:fia importante de promoci6n y 
relaciones publicas sera emprendida para 
quitar la imagen negativa del paisjregi6n. 
Esta campafia se hara en forma agresiva a 
ni vel naciona1 como en 1a misma provincia 
par qu l 
g nt d 1 
n 1 m j r 
to h ri 
sen ibiliz i ' n 
n n z l u l 
ir 
nt . 
De igual man ra 
sist matica a 1o a t 
nacional qu influ 
n £rm 
el Guaya . P rti u1 rm n 
con aqu llo qu dan m 
mercado en forma ra id 
cono imi nt d 
suramericano 
m 
Se impondr ' un nu 
Guayas qu pr 
para el Guaya , n 
centrarse en 1o 
la gente y d 1 u y 
coraz6n d 1 Pa ifi u d 
Los destino d b n 
conocimi nto d 1 
principales mercad 
comunicaci6n ypo ici 
esto significa que la exp ri nci 
por e1 visitante debe 
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El aumento rapido en la actividad d vi j 
a traves de la red, por con umid r , 1 hac 
mas facil y practico para que el g biern 
y los suplidores desarrollen pr grama d 
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Figura 30. Actividades a desempenar 
Esta organizacion de be depender de 
recursos financieros no provenientes del 
gobierno, para crear una mayor estabilidad 
en funcionamiento. Estes recursos 
financieros emanaran mayormente de las 
actividades de venta de esta organizacion 
como un canal de distribucion del destine. 
Esta organizacion tendra como tareas: 
mantener un banco de datos consistente, 
practicar elmonitoreo de tendencias, realizar 
analisis de alta calidad para establecer un 
solido conocimiento (know-how) para la 
generacion estrategica del turismo a largo 
plazo, el mercadeo y relaciones publicas 
de la provincia, monitoreo del desempefi.o 
de la planta industrial y financiamiento, y 
forjar una alianza solida y practica entre los 
actores publicos, privados y comunitarios. 
Esta organizacion privada debera de tener 
un directorio que este integrado por los 
representantes de las empresas que aporten 
para la implementacion del Plan Maestro de 
Turismo, de modo que por su integracion, 
st ' al margen de todo tipo de confrontacion, 
tanto interna en el sector privado, 
l~pa.., ... .,..,.,. ....................... . ........... \ ...... , ~~!!!!! 1 Virtual (VRS) 
como externa desde y hacia el sector 
publico, sin perjuicio de que esta 
entidad pueda gestionar y lograr 
que los actores publicos contribuyan 
a ubrir cualquier rubro que se 
Reservoci6n en linea 
~ Toquillos para eventos 
d~Toquillos para otrocciones 
·corritos de compras y sistemas de pogo 
Espacio de Informacion Virtual (VIS) 
a j nformoci6n de actividodes/atrocciones 
!Jj lnformaci6n de hospederios 
!:J ,Colendorio de eventos 
·' .1nformoci6n de restourontes 
'jnformaci6n de compras 
ti1J~formaci6n de turoperodores 
0 Resaltor ofertos especioles 
0 Personalizoci6n/odoptor ol cliente 
o Politicos de privocidod 
o Progromos de incentives 
o Programos de leoltod del cliente 
o Certificaci6n del sello de Ia red 
Espacio de Comunicacion Virtual 
(VCS) 
o Noticios por correo electr6nico 
o Campana de correo electr6nico directo 
0 Herramientas interoctivos 
o Funciones de Ia comunidad 
Fu nt :Wang, 2007 
requiera para la implementacion del 
Plan Maestro de Turismo. 
El desempefi.o de la organizacion 
en materia de mercadeo se hara de 




Figura 31. Modele de Alianza Publica y Privada - Guayas 
Sector publico H Mercados turfsticos Sector privado 
~,. 
- Mercadeo del Destine, 
crear conciencia 
- Fomentar y facilitar 
-Regular seguridad y estandares 
de productos 
- Mejoras de infraestructura 
- Promover mejoras en Ia calidad 
de vida con inversiones turfsticas 
- Fomentar un desarrollo 
econ6mico integrado 
- Hacer uso del reconocimiento 
de marca 
- Participar en alianza de 
mercadeo 
-lnvertir en productos turfsticos 
- Mejoras continuas para 
satisfacer las expectativas del 
mercado 
L-------~.. Prod uctos tu rfsticos 14~1---------' 
Est a desempefiara sus actividades 
conjuntamente con los demas actores y 
asociaciones dentro y fuera del sistema 
de turismo. Para ella, se propane usar a la 
Institucion Privada ente sin fin de lucro 
con personeria juridica, cuyo principal 
objetivo es promover la competitividad a 
traves de diversas estrategias. 
4.8 Alimentar la alianza publica y 
privada 
Crear un programa de sensibilizacion para 
el sector publico sabre la importancia 
estrategica del turismo en general y, 
especificamente, del sector hotelero. El 
programa debe abarcar lo siguiente: 
a. Convertir el turismo en area estrategica de 
prioridad de la gestion publica, 
b. Identificacion de las condiciones para que 
los hoteles pongan precios superiores, 
c. Identificar las mejores practicas en cuanto 
a calidad y el entorn para ha r n 
d. Creacion de produ t uni 
innovacion, 
e. Coordinacion in ti u i 
de enlaces a t do ni v l, 
f. Entender la imp rt n i 
huesped s r p tid , 
n r r 
g. Fomentar la apacid d hum n 
productiva del sector turi tic 
Este programa de be abarcar la c n a z 
que se necesite ntr 1 ubli 
y el sector turistico, particularm n 
hotelero, enfatizando qu la c n 
del producto turistico, com u c n urn , 
requiere de una estr cha c laboraci 'n n r 
los dos sectores. Aumentando la con anza, 
se consolidara la colaboraci 'n y ayudara a 
reducir los impedimentos a la inn v ci' 
inversion. 
Los impedimentos a la inversion, por 
ejemplo en el sector hate ero, :fiala al 
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g bi rn m fu nt principal de barreras. 
bilidad, la inc rtidumbre, y un 
·udicial no fiabl , son tipicamente 
la d bilidad d instituciones 
1 1 li 
p liti . Par un ho 1 individual o para un 
grup d ho 1 , ta barreras se podrian 
v r £' cilm nt como in uperables. 
ru ura d gravam nes y los 
in 
d 












d inv r ion beneficiarian 




r an barreras en las 
qu actividades 
de intereses mas 
infra structura 
r imi n d la 
impul o d b realizar 




d i mpo 
p d rias 
tino 
n 
ru ial cr ar 
programas 
timular la 
i ' n d n la pr vincia n 
i 'n d 1 pr du t . El modelo d la 
ubli -pri d ' r fl jada n la 
figur l, id ifi nd la tar as d ada 
5. Evaluaci6n de Estrategias 
U n aspecto clave del marco final de la estrategia del turismo es que de be ser adaptable a 
situaciones previsibles y bastan te robustas 
para resistir contingencias imprevistas. 
Para que esto sea alcanzado, debe haber 
estadisticas adecuadamente actualizadas, 
constante supervision y revision de todas 
las variables relevantes, y actualizaciones 
regulares del nivel y el tiempo de la 
implementacion de las nuevas iniciat ivas y 
politicas del turismo. 
Los objetivos a trazar, derivados de la 
vision turistica de la provincia, de ben ser 
claros y rapidamente entendidos. Esto 
no es solo necesario para tener una clara 
orientacion de las acciones y de la secuencia 
de ellas a tomar, pero facilita tambien la 
contabilizacion de la gestion turistica. La 
contabilizacion es imprescindible en una 
democracia, por cuanto es la base de la 
redi bilidad de cualquier gestion en forma 
colectiva, como se requiere en el caso de la 
confeccion del producto turistico. 
Hay una necesidad inmediata de mejoras : 
no hay suficiente informacion so bre los 
planes a corto plazo para la construccion 
de hoteles nuevos, sobre el funcionamiento 
de las empresas turisticas existentes, sobre 
1 impacto potencial de la reforma fiscal, 
so bre las necesidades del me rca do lab oral, 
etc . 
Si esta informacion esta disponible, debe 
ser posible desarrollar un itinerario afio-
por-afio y proyecto-por-proyecto para un 
127 
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Las medida qu u iliz r lu r 
continuam nt ld mp n d 1 
termino cercano (5-1 0 anos) dentro d 
una estrategia total que sea constante con 
la meta a largo plazo de la sosteni bilidad 
econ6mica, social y ambiental. 
son: satisfa i6 d I uri t ; r n bilid 
de las mpr as; y la di tribu i ' n d 1 
bene:ficio . 
Esto requiere un alto grado de coordinaci6n 
de politicas a traves de los departamentos 
gubernamentales, y de las instituciones 
publicas y privadas del sector turistico. 
51. Plandetur 2020 identifica conectividad como uno de los factores clave para potencializar 1 u 
turistica. 
52. Las proyecciones del Plandetur son muy ambiciosas comparadas con este e tudio Ia pr 
in 
ejemplo, Plandetur proyecta para 2020 2 507 183 para 2020, que es un mil16n d vi ila int rn m 
proyecta el estudio de la OMT. 
n 1 l n ta 
53. Ecuador figura en el puesto 107 de 127 paises del mundo con ranking de acuerd al 1 b 1 In rm ti n hn 1 
Report 2007-2008; el pais tiene solamente 13.4 usuarios de internet por cada 100 habitante en el 2 
54. Esta estrategia no excluye otro tipo de productos como el turismo deportivo, religiose, etc. que ti n much lida 
en la provincia. 
55. Vease WTO (2001), Tourism Vision 2020, Global Forecasts and Profiles of Market egment , Madrid . 
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El Plan de Acci6n para fomentar el turismo en el Gua 
E l turismo, en su estado a tual, repre para mejorar la calidad de vida d materia de la creaci6n de empleos, omo n la r du i ~ n d 
turistica para la Provincia se plasma con r tam nt en dupli 
turismo internacional. El turismo contribuira para 201 on m 
americanos en la economia Provincial. 
Duplicar los ingresos no significa solamente mayor prosp ridad rna r t bilid d 
sino que tambh~n significa una mayor contribuci6n al erario r gional n i 
en mas dinero para la enseiianza, la salud y el sistema de ben fi n i 
mayor valor a los recursos culturales, sosteniendo la protecci6n la 
valores sociales relevantes en el tejido social de la Provincia. 
Mas alia, alcanzar la alta demanda de actividades turistica pr ra limp d 
activos culturales y de herencia, actividades y oportunidad para l 
de toda la Provincia, para el placer y el disfrute tanto d turi t 




' mi 1 
d 
Ya hemos indicado como duplicaremos la cantidad de ingreso para el 2 . n in i I 
enfocara en tres piezas importantes: l) la gente; 2 las empresa ; y prom r ilid d 
hacia el Guayas. 
Estas tres piezas, en conjunto, serviran para aprovechar la op rtunidad 
mitigar los retos que existen en el entorno. Las oportunidad qu 
vertiginoso crecimiento del turismo internacional que se anticipa para 
m m i ' 
voluntad politica para aprovechar de esta oportunidad; la existencia d do gm n 
de negocios y el VAF) fuertes que estan altamente satisfechos con el produc o uri 
enfoque hacia el recurso mas importante del Guayas, que es su gente; y la exi nci d una 
planta turistica de buen semblante, especialmente en Guayaquil. 
Por otro lado, en el entorno, se distinguen varios retos tales como el desen£ qu y d ligami n 
de los sectores que deben apoyar la actividad turistica. Esto se d b , mayorm nt 1 
pobre desempeiio de de la cadena de valores, la deficiencia en la institucionalidad c m la 
organizaci6n y confecci6n del producto y la falta de una penetraci6n coordinada y n£ cada 
en el mercado internacional. 
Ademas, el poco conocimiento empresarial de metodos de operaci6n, la falta de xp riencia 
y actividades de mercadeo es caracteristico de las empresas del sector de turismo. a mi mas 
son relativamente pequeiias, restringidas en su actividad de mercadeo por carecer d una 
economia de escala y capital. 
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a, u para r alizar la vision y asegurar una implementacion de las acciones, se 
r qui r d y cone rtado de todos los sectores de la sociedad y las instituciones 
para dar prioridad al sector turistico en la gestion de la provincia. Sin estos 
n r do y mancomunados, el Guayas vera su vision estrategica diezmada por 
£ l d r dibilidad y consist ncia. 
Ad m ' , la mpr as del s ctor de turismo son relativamente pequeiias, restringidas en 
u a tividad d mercadeo por carecer de una economia de escala y capital. Tienen poco 
n imi n mpr arial de metodos de operacion y carecen de experiencia y actividades 
ti d mr d 







1.1. Turismo como actividad 
estrategica 
En el anilisis anterior, se destaca que uno 
de los primeros puntas de enfoque sera dar 
al turismo una influencia estrategica en la 
gestion publica y privada de la provincia. 
ra i ' n a ti a d todos 
Para tal efecto, se de be crear un mecanisme de 
comunicacion para diseminar informacion 
de lo que es y sera el turismo para el 
Guayas. Dicho conocimiento es una clave 
inminente para las mejoras del producto 
turistico y asi crear un mercadeo efectivo, 
n 
d a la acti idades 
nta a 
arrollar 
i n d al mar d 
r i ur 32). 
onsistente y sostenible. La medicion de los 
impactos del turismo es esencial, el manejo 
ad cuado es clave para asegurar el apoyo de 
la comunidad. 
Figura 32: Areas de enfoque para Ia Vision de desarrollo turfstico en Ia provincia 




1 .5 Mejoramiento de 
occeso e infraesh-uctura con 
transportaci6n y seguridad 
1.1 Turismo como actividad 
estrah~gica 
1 .4 Desar rollo e inversion: 
C lima d e n e gocios y una 
infrae structura sostenible 
1 . 2 Establecer entidad 
promotora para Ia provincia 
} 
1 .3 Desarrollo de Ia fuerza 




Por lo tanto los objetivos son: 




Dar apoyo presupuestario y crear 
capa idad tecnica. 
Dicilogo continuo y constructive entre 
el sector publico y privado sobre 
importancia estrategica de turismo. 
• Apoyar que el turismo sea parte integral 
del desarrollo economico y social. 
• Mejorar calidad de vida y reducir 
pobreza. 
• Apoyar la marca Guayas tanto nacional 
• 
como internacionalmente. 
Mejorar el conocimiento del 
funcionamiento empresarial y de las 
actuales tendencias. 
La estrategia es la difusion y socializacion 
del Plan Maestro de Desarrollo Turistico a 
todo lo ancho de la provincia. 
Las acciones de prioridad para realizar los 
objetivos son: 
1. Difundir y socializar el Plan Maestro. 
2 . Crear una unicidad de vision. 
3. Medir constantemente el impacto del 
turismo en la calidad de vida y reduccion 
de pobreza. 
4 . Dar apoyo a empresas con impacto directo 
en la reduccion de pobreza. 
5. Continuar con proyectos de regeneracion. 
6. Interpretar y diseminar conocimiento 
so bre el mercado a organizaciones locales y 
las PYME. 
1. 2 . Desarrollo de una fuerza s6lida 
!aboral para el turismo 
El Guayas necesitara mas de 36,000 
empleados, suficientemente adiestrados, 
bien manejados, centrados en los clientes 
y orientados al servicio, para los proximos 
diez aiios. La disponibilidad de una base de 
trabajadores con buenas destrezas podria 
r l £ t r limit d r u im 
r imi nt turi i . 
l utur 
Lo n: 
• mpl n 
• 
tor d l turi mo 
Increm ntar la p r nal 
gerencial bi n ualifi ad . 
• Asegurar qu l pr 
e t 'n alin ado n l n 
industria. 
• Creacion ofr imi nto d pr ram 
de adiestrami nto lab ral. 
La estrategia para l rar 
es ofrecer a di tr mi n t 
educativos d 
con las nece idad u ri n 
los niveles de d tr za n i n i 
so bre los beneficios d l turi m 
Las acciones d prioridad n: 
1. Establecer una r la i ' n n r 
industria y las in ituci n 
2. Llevar a cabo una n u t 
el empleo flab or d l 
monitorear y medir 1 mpl y l 
de tipos de empleo en el s c r. 
3. Capacitar a la in tituci n nt 
para llevar a cabo pequ fi cur 
administracion de empre a , p raci n , 
mercadeo y finanzas, esp cifica par la 
industria turistica y ost nibl para l 
proyectos turistico de la c munid d. 
4. Introducir un programa de conci nci ci 'n 
a nivel provincial sobr el turi m y 
capacitacion para llevar a cab programa 
de concienciacion a nivel local. om n ar 
la implementacion de pr grama d 
adiestramiento e incentives para empleados 
de empresas turisticas. 
5. Lograr que el sector privad par 
PL N ARR LL TURi T CO 
un l d un p r i n acordado para 
r grama d inc ntivos 
p 
n d nd la empresas 
m n idad n difer ntes 
y qu qui ran desarrollar, 
uni r idad pongan n opcion 
tudian qu qui ran aplicar 
n imi n y pr entar desafios. 
l. D rsi6n: 
itivo y una 
u tura publica tenible 
ria d 1 n gocios turi icos 
n c1 familiar s 
d . E p en 
n r nta 
in ulacion s 




in u ri ri i a 
1 1. 
• Mejorar los altos estandares de trato al 
cliente y su bienvenida. 
• Maximizar el uso de sistemas de Tecnologias 
de Informacion y Comunicacion (ITC) a 
traves de la industria. 
• Facilitar el acceso de informacion para que 
los visitantes tengan facil acceso tanto antes 
como durante su estadia. 
La estrategia para lograr esos objetivos es 
pro mover la inversion en prod uctos turisticos 
nuevos y en los ya existentes que pareen con 
las necesidades del mercado, incrementando 
la competiti vi dad del sector, los estandares 
de la industria y la rentabilidad. 
Las acciones de prioridad son: 
1. Acercamiento y dialogo continuo con el 
gobierno central para lograr la simplificacion 
de las regulaciones para la incorporacion de 
una empresa. 
2. Racionalizar el regimen contributive 
para las empresas turisticas y revisar los 
incentives de inversion turistica. 
. Establecer un programa de inversiones. 
4. Prove r informacion correcta y actualizada 
bre la demanda del mercado y las 
tendencias actuales sobre el sector hotelero. 
5. Pro mover el nlimero de cadenas de hoteles 
(targeted) enfocadas. 
6. Mejoramiento de la planta fisica del sector 
hotelero a traves de restauracion y nuevos 
d sarrollos. 
7. Establecer criterios minimos para la 
clasificacion de los establecimientos de 
alojamiento y desarrollar programas de 
c rtificacion para logra la excelencia en los 
s rvicios qu ofrecen. 
8. Adiestrar y preparar a las personas locales 
para obtener empleos en la industria. 
9. Enfatizar a la industria a convertirse en 
m jores mpleadores. 




apoyo a los negocios pequenos, para qu 
puedan aprovecharse del mercadeo y la 
comunicaci6n a traves del Internet. 
11. Desarrollar y promover el sitio web que 
sera portal de la marca Guayas con acceso a 
una base de datos coml:m. 
12. Desarrollar un acceso mej or a 
financiamiento para el capital de trabajo de 
los pequefios negocios. 
13. Identificar las necesidades de restauraci6n 
y conservaci6n de lugares hist6ricos y 
culturales. 
1.4 Mejorar el acceso y la 
infraestructura con transportaci6n 
regular y segura al destino 
Es imprescindible que haya suficiente 
capacidad de carga aerea desde ciudades 
extranjeras importantes para Guayaquil y el 
Guayas. Se debe aumentar la capacidad aerea 
de las rutas ya existentes e incluir puntas 
donde todavia no existen conexiones. Para 
ampliar las frecuencias o crear nuevas rutas, 
hay que incluir competidores, de lo contrario 
seria un oligopolio que manejaria igualmente 
tarifas elevadas. Es importante acercar el 
CNAC para hacer un estudio del factor carga 
de las rutas para crear incentives a nuevas 
aerolineas. Se puede utilizar el combustible 
como vehiculo de atracci6n para aumentar 
las frecuencias y ampliar las rutas. 
Asi mismo, hay que mejorar el transporte 
terrestre, especialmente de los taxis. Los 
turistas consideran los taxis como uno de 
los puntas mas de biles en la prestaci6n de 
servicios. Esta de bilidad afecta la cadena de 
valores de turismo en la provincia. 
Es importante, tambien, que el Guayas se 
conecte con los canales de distri buci6n que 
permitan a los visitantes moverse a traves de 
la provincia. Debe enfocarse en los canales 
que tengan mayor penetraci6n de mercado, 
ini i ti v d pr m i ' n 
pr vin ia qu t n n 
con Latino m ' ri 
Los obj ti os n: 
1 
1 
ri n i 
• Atraer ser i io ' r o d nu fu nt 
y aumentar la fre u n ia 
existentes. 
• Atraer aerolin r r 
• 
servicio . 
Proveer una apa id d adi i nal p 
alcanzar la cr i nt d m n 
• on anal d i ' n 
• 
adecuado . 
Asegurar fluj d in£ rm i , n rr 
a actores naci n 1 
obre el Gua 
in rn i n 1 
• Profesionalizar el 
programa e p cial para ta 
nun 
La estrategia para logr 
mejorar la camp titi idad 
del transporte y la infr 
incrementar la d mand 
mej orar los ni v 1 d 
visitante. 
Las acciones de prioridad son: 
1. Investigar conjuntamente con 1 
1 
el factor de carga de las ruta y r ar 
incentives. 
2. Acercar al go bierno central para utilizar 
el combustible para atra r a r lin a . 
3. Acercar a las autoridades de a ropu rt 
para indagar so bre planes de capacidad d 1 
aero puerto y apoyar plan de xpan i 'n. 
4. Crear un grupo de contacto qu hagan 
representaciones a aerolineas clav ya 
existentes. 
5. Desarrollar un paquete de informacion 
y desarrollar un sistema de contacto c n 
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al r . 
lav invitarlas a 
d di tri bucion nacionales 
taxis as so bre 
llos en la cadena de 
. r gram de d ucaci 'n para certificar los 











y cr ar servicios de 
trave d la redes de 
operadores de 
lu impon r tarifas 
d ervicio 
r j mpl 1 
pa am nt d 
liz i ' n n la pro incia. 





li d r m r 
d tra gia 
arrollar y 
crecientes (rural, aventura, de playa, y 
de crucero ), y hacienda uso inteligente 
de mej or informacion para enfocarse en 
audiencias especificas claves, mejorar el 
mercadeo y competir efectivamente en el 
ambito regional. 







Desarrollar y promover la marca Guayas 
sostenida por todos los actores del 
sector turistico (vision, la linea grafica 
y de comunicacion visual del producto 
Guayas) . 
Desarrollar e implementar un plan de 
mercadeo que posicione a Guayas como 
destino preferido de Suramerica. 
Desarrollar una base fuerte de hechos 
que sostenga el disefio de las actividades 
de promocion de la provincia y de los 
operadores individuales. 
Desarrollar actividades de mercadeo 
y promocion que sean totalmente 
apoyadas tanto por el sector publico 
como el privado y que sean financiados 
en conjunto. 
Incrementar la familiaridad del comercio 
de viajes a Guayas. 
Incrementar la familiaridad y el interes 
del consumidor con Guayas como destino 
de vacaciones o de convenciones. 
La estrategia para lograr esos objetivos 
es incrementar la demanda turistica 
aumentando el conocimiento del mercado 
sobre Guayas como destino e incrementando 
la informacion de los productos y su 
distri bucion. 
m 's La acciones de prioridad son: 
y 




1. Promover la marca Guayas y 





2. Conducir investigaci6n de m r ad 
extensiva hacia mercados generadores d 
turistas y segmentos de mercados a trav ' s 
de detalladas encuestas - dos por ano. 
3. Desarrollar y cond ucir un programa d 
mercadeo orientado en la comercializaci6n, 
compuesto de viajes de familiarizaci6n, ferias 
y exhibiciones, talleres de tour-operadoresj 
agentes de viaje, apoyo a tour-operadores, 
manual de agentes de viaje y publicidad 
comercial. 
4. Incrementar la exposici6n de Guayas ante 
la prensa, eventos y atracciones a traves de 
iniciativas claves de relaciones publicas. 
5. Desarrollar y conducir un programa 
de mercadeo orientados al consumidor, 
compuesto del desarrollo de un sitio web, 
viajes guiados por la provincia para la 
prensa, colateral de mercadeo y materiales 
audiovisuales, una campaiia selectiva de 
correo directo, publicidad multimedia para 
el consumidor y relaciones publicas. 
6. Traba jar con la Oficina de Turismo 
Municipal de Guayaquil y el Bur6 de 
Convenciones y Visitantes para establecer un 
plan de mercadeo a largo plazo para la ciudad/ 
Provincia y el centro de convenciones. 
7. Investigar la potencialidad de nuevas 
segmentos, por ejemplo el de cruceros. 
8. Comisionar un estudio de mercadeo 
nacional. 
9. Partici par y reforzar la promoci6n de 
productos turisticos a traves de ferias 
turisticas internacionales mas importantes. 
10. Desarrollar una encuesta de la ocupaci6n 
para monitorear el volumen y las tendencias 
de valor. 
11. Emplear una investigaci6n apropiada 
para aprender mas so bre los visitantes y no-
visitantes. 
12. Evaluar campaiias de mercadeo para 
monitorear sus mercados claves y sus 
impactos econ6micos. 
13. Reimplementaci6n de una tarjeta de 
i rm i ' n 
s br los i itan 












nt para hacer 










































Suma para el presupuesto del 
turismo. 
N° de veces que visiten ferias 
internacionafes como: ITB, Feria de 
Londres, lade FITUR, etc. 
Difusion internacional del Producto 
Guayas. Partida del presupuesto para 
mercadeo internacional. 
Simplificar procedimiento de 
constitucion de pequeiias empresas. 
N°. de inversiones privadas en 
sector del turismo. Dar incentives 
para mayor enlace en la confeccion 
ael producto. Crear mayor acceso a 
financiamiento. 
N° de programas de capacitacion y 
avaluo dei aprendizaje por parte ae 
los · · . 
Encuestas turisticas para monitorear 
caracteristicas de la compra. 
Evaluacion de los canales de 
distribucion utilizados por turistas. 
mediano-largo N° de reuniones entre ambos sectores 
plazo 
Corto-










N° de personas sobre el nivel de 
pobreza 
N° de comunicados de prensa, 
historias y utilizacion de medios 
de informacion turistica de Guayas 
N° de talleres de capacitacion y 
adiestramiento 









Recogido de encuestas, digitalizacion 
de datos, acceso de datos para actores 
y empresarios turisticos 
N° de programas establecidos 
N° de reuniones mensuales y 
char las tecnicas para la diseminar 
informacion so bre el desempeno 
turistico de la 
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2. Designar a PorGuayas como ente director del turismo provincial: 
A cion R pon bilid d In ni r 
Le1alizar la transforma ion 
de a responsabilidad 
del turismo ha ia 
2.01 la corporacion Gobiern rt nt PorGuill:as, Cam/cafia de Pr vin ial pl zo 
sensi b · · zacion el papel de 
PorGuayas en materia de 
promocion turistica 
Otorgar a PorGuayas un Gobiemo Corto 
nt 2.02 presupuesto inicia.I para Provincial pl zo 
empezar las labores 
Crear los fondos Corto-financieros para proteger median a Realizar fonda d p mill n 2.03 
a la organizacion de anuale . 
influencias extemas plaza 
2.04 Diseiiar y promocionar Corto 
marca GuayaguiljGuayas plaza 
Realizar un estudio de 
hlanificacion del recurso MunicipioJ Corto Comi ionar el e tu i d nt 2.05 umano y coordinar Ministerio e plaza uni ersitario de r n mbr 
ca&acitacion del mercado Turismo 
la oral 
Crear infraestructura Corto 2.06 tecnica dcara convertirse en plaza Volumen de enta centro e venta 
Coordinar con todos los Corto-
2.07 actores en la confeccion y 
venta de productos 
Municipio median a 
plaza 
Coordinar un programa de Carta-2.08 Municipio median a sensi bilizacion plaza 
Realizar estudios para la MunicipioJ Corto- un 
2.09 creacion de un curricula Ministerio e median a turi m moderno para las Turismo plaza n nt uni versidades nal. 
Creacion de programas de MunicipioJ Corto-2.10 Ministerio e median a capacitacion continuos Turismo plaza 
Crear alianzas entre 
2.1 em:presa privada del sector tunstico y universidades 
con carreras en turismo 
Diseiio de un "Programa 
de Inteligencia Turistica" Median a-2.12 para recoger informacion Municipio largo plaza Comunicado Mensual con indicad re turi tic 
estrategica t analisis de 
impacto de os turistas 
Revisar el regimen Corto-
2.13 de incentivos para el median a Cantidad de inversiones realizada para fi rti car desarrollo de productos plaza productos existentes o crear nu v s product turisticos 
Acercar Asociaciones 
voluntarias ( deportivas, Corto-
2.14 culturales, reli*iosas, median a- Can~idad de eventos como parte del al ndario etc.) para invo ucrarlos largo plaza ofic1al de eventos de la Provincia. activamente en el 
mercadeo. 
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A i · n 
quip de 
r n licar 
ntar 
3. Fomentar una fuerza ]aboral salida: 
n 
Responsabilidad Marco de tiempo 




Ministerio de Turismoj 
Asociaciones privadas 
Ministerio de Turismoj 
A ociaciones privadas 
Re ponsabilidad 
Municipio 


























Indicadores para monitoreo 
Estudio para financiar 
en forma sostenible esta 
iniciativa. 
Frecuencia de interacci6n 
estructurada con estas 
entidades. 
Una suma minima dedicada 
a capacitaci6n. 





Informacion consistente y 
continua. 
N° de visitas a cadenas de 
hoteles enfocadas. 
Cantidad de personas 




Cantidad de talleres para 
adiestramiento. 
La cantidad de entradas. 
Cantidad de e~presa.s que 





5. Mejorar accesibilidad: 
In estiEar o~{untamente 
5.01 con el NAC e factor de c AC rt -m di n 
carga de las rutas y rear pl z 
incentives 
Acer ar al go bierno entral 
Mini terio d pl z 5.02 para utilizar el combustible Turi mo rt 
para atraer aerolineas 
Acercar a las autoridades 
5.03 del aeropuerto para inda§ar Corto p lazo En u ntro 
sobre planes de capacida 
del aeropuerto 
Crear un grupo de contactos ~unicipiofMinisterio d Corto-m dian 5.04 que ha~an re~resentaciones TurismofAutoridad del ru 
a aerolfueas c aves y plaz 
existentes Aero puerto 
Desarrollar un aaquete de ~unicipiofMinisterio de 
5.05 informacion y esarrollar un TurismofAutoridad del Corto-m diano In i ' n 
sistema de contactos con plazo rma 
aerolineas claves Aeropuerto 
Visitar aerolineas claves e ~unicipiofMinisterio de Corto-m dian 5.06 invitarlas a inspeccionar a TurismofAutoridad del plazo Guayas Aeropuerto 
Organizar mejor r educar ~unicipiofMinisterio de 
5.07 a taxistas so bre e papel TurismofAutoridad del Corto plazo im£ortante de ellos en la AeropuertofTerminal de 
ca ena de valores. Buses 
Certificar los taxistas e 
5.08 identificar aquellos que presten servicios a los ~unicipio 
turistas. 
Establecer e imponer tarifas 
5.09 fijas para viajes entre las ~unicipio Corto plaz 
zonas turisticas de mayor 
importancia 
Visitar actores (por ejemplo 
los aseguradores de viajes, 
5.10 el De~artamento de Estado) ~unicipiof Corto-largo plazo it a para ar les informacion Ministerio de Turismo 
correcta y continua sobre la 
provincia. 
5.11 Visitar canales de ~unicipio ~ediano plazo distribucion Cantidad d vi ita 
5.12 ~ejorar la seiializacion Go bierno Provincial/ Municipio Corto plazo 
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Indicadores para monitoreo 
Frecuencia de mencion y 
reconocimiento de la marca; 
incremento de tasa de cion 
Preparar encuestas; hacer anilisis e 
interpretar datos. Informes continuos 
sabre tendencias mercado. 
Cantidad de viajes de familiarizacion, 
etc. 
Controlar el nlimero de boletines de 
prensa que aparecen en los medias. 
Y medir la cantidad de historias, 
articulos e informacion que aparecen 
en los medias. 
N limero de turistas que visitan 
Guayas. Avaluo de numero de grupos 
y mercados potenciales identiflcados 
en ferias y exposiciones turisticas 
Monitoreo de los gastos del turista; 
seguimiento del origen de los mismos, 
seguimiento de los visitantes a 
n gocios locales, proveer asistencia 
en reserva de hoteles y servicios. 
Controlar el numero de solicitudes que 
deben ser agregadas a las lineas de 
orr o. 
Existencia de un plan y cantidad de 
con enciones. 
Encuestas turisticas y reuniones con 
compafiias de cruceros potenciales 
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Br ve Resumen 
L pr vin ia d 1 Guayas se enfrenta n 1 r d d finir una vision para 1 d 1 sector turistico. 
trat gia que vayan 














upl menten la misma. El 
d un plan rna stro es inminente 
n cesidad s. La 
prin i pal d 1 Plan Maestro es 
1 r uri ti una base de 
mp ti iva y su t ntable. La 
1 Plan Maestro de 
d Guayas se 
ualitativas y 
t anexo 
m dol gias 
rm i ' n d 1 plan. 









r gi ' n. Asi se 
n bas a la 
d 1 1) n base 
£' , av ntura, 
La m t d 1 gi 
analisi : 
n i d lo iguientes 
1) l n 'li i d in urn - producto: 
es una tecnica matematica que refleja 
la interdependencia entre los distintos 
sectores de una economia y entre factores 
productivos y productos. 
2) El analisis conjunto: El objetivo 
del analisis conjunto es determinar que 
combinacion de un numero limitado 
de atributos es el mas preferido por los 
encuestados. Se utiliza con frecuencia para 
com pro bar la aceptacion de disefios nuevos 
de producto por parte del cliente. 
3) El proceso analitico jerarquico 
permite la resoluci6n de problemas 
complejos caracterizados por la existencia 
de mUltiples escenarios y criterios 
(tangibles e intangibles). Su metodologia 
consta de tres etapas: (1) modelizaci6n; (2) 
valoracion; (3) priorizacion y sintesis. 
4) El analisis de ecuaciones 
estructurales en modele capaz de 
representar diversas relaciones de forma 
simultanea. 
5) El analisis factorial es una tecnica 
qu consiste en resumir la informacion 
ont nida en una matriz de datos con 
multiples variables. El proceso identifica 
un reducido numero de factores, siendo el 
numero de factores menor que el nlimero 
de variables. Los factores representan a 
las variables originales, con una perdida 
minima de informacion. 
6) La estadistica descriptiva es la 
parte de la estadistica que se ocupa de la 
recopilacion de datos y la transmision 
y analisis de los mismos. La estadistica 
descriptiva incluye las tecnicas que se 
r lacionan con el resumen y la descripcion 
d datos numericos, graficos, tablas y 
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Estudio d impacto econ6mico 
E 1 m d 1 d Insum Producto es u d tudio, 1 cual fue pr p r los autor s basado en 
1 bl rr llad por 1 Banco Central 
En tudio1 la matriz de insumo 
produc o s u ada para m dir 1 impacto 
resto del mundo (Isard et al. 1998). Este 
concepto fue primeramente formalizado 
por Pyatt y Thorbecke (1985) como modelo 
conceptual y modular para las politicas 
gubernamentales y planificaci6n. 
Para ilustrar mejor la composiCion del 
la matrizl una perspectiva general es 
presentada en la tabla 11 donde actividadesl 
n ' mico d I uri mo n Ecuador. La factoresl e instituciones son consideradas 
m riz d in umo produ to p rtenece al end6genas; y gobierno, capital y resto del 
m d arrollado por Wassily mundo es considerado ex6geno. De acuerdo 
L 0 . En es a matriz, hay a Isard et al. (1998), la 16gica subyacente 
principal : actividades de del esquema es presentada en la tabla lo 
pr u fa d la producci6n, cual son cambios ex6genos determinando 
in itu i n , g bi rn 1 api al y el el ingreso de las cuentas end6genas. 
Figura 33. Modele de lnsumo Producto para Ecuador 
GA TO 
Actividadcs Mcrcadcrias Familias Factorcs (Trabajo Gobierno Resto del Ahorroj 
T bl d Oferta 
in r i ' n 
C n umo 
familiar 




Su bsidios Exportaciones Formaci6n 
Bruta de 
Ca ital 
Fuente: Adoptada de lsard et al., 1998 
m r ul dl llamado Matriz A, lo cual toma forma de: 
A = [ 8~.1 81;20 l 
820·1 820·20 
l m v r I in rm i ' n d una tabla tran ac i6n (tam bien conocido como Matriz z) aun 
m rim r d finir I coeficientes tecnicos de producci6n. En un 
m riz z d nota 1 fluj m n tario del sectorial sector j. Para desarrollar 
1 i n t ' ni os d producci6n o co ficientes de ingresos directosl 
tomam b rv do n Zjj~ I cual r pres nta el flujo de i a j en la tabla de transacci6n, 
y dividid r Xj I gr otal bruto d j. Estos coeficientes son denotados por aij, 
nt n iJ. I = a .. = Z .. j X . 




compensaci6n son las unicas cuentas end6g nas (v r t bl 
coeficientes han sido calculados para las cuentas nd ' g n , 
escrito como y cada uno expresado en los sector nd ' g n 





Donde Y representa la demanda final. Utilizando sta u i n p d m h r 1 
dependencia explicita de los flujos entre industrias sobre 1 total d d d 
actividad y con una notaci6n de sistemas de ecuaciones de matriz, n 1 ual u d r 
expresado de forma compacta asi: 
X = AX + Y Donde A = : : : , X - : Y - : 
[ 
8 1.1 · · · 8 1-20 l [X 1 l [[ Y1 ]] 
a 2o-1 · · ·a 20-2o - X~o - Y~o 
Para poder resolver este sistema para vectores de egreso bruto m u un i ' n 
la demanda final vector Y, primeramente debemos de restar a mb 1 d u 1 
resultaria en X = (I - A)-2 Y 
1 0 0 
Donde I= 0 1 0 
0 0 1 
Es una n x n matriz identica. Suponiendo que la matriz [I- ] n 
multiplicaci6n de X (1-A)1 por producciones, el vector de egreso brut 
funci6n de la demanda final. 
Entonces es expresado como X- AX=[I -AJX=Y 
in ul r, n n 
d d m un 
Ahora podemos usar este modelo para determinar el impacto del turismo n la c n mia 
de Ecuador. 
Adaptado de: 
Thorbecke, E. (1985) Social Accounting Matriz and Consistency Type Planning M d l . n 
Social Accounting Matrices: A Basis For Planning, Payatt, G. And Round, J., d ., p.2 7-
256. 
Isard, W. D. Bramhall, G.P. Carrothers, J.H. Cumberland, L.N. Moses, D.O. ric , and 
W. Schooler. (1998). Methods of Regional Analysis: An Introduction to Regional ci nc 






Estudio de analisis conjunto 
E 1 analisis con junto (conjoint analy~is) es una tecnica utilizada en marketing para conocer las preferencias de 
los clientes ante una serie de atributos de 
un determinado producto, mediante la 
valoracion que ellos realizan de diferentes 
combinaciones de dichos atributos. Fue 
introducido por Green y Srinivasan a 
finales de los anos 70, y desde entonces ha 
sido usado con profusion en investigacion 
de mercados, orientado sobre todo al disefio 
de nuevos productos. El modo en que 
habitualmente se aplica esta tecnica es el 
siguiente. Se extrae un subcojunto de todas 
las combinaciones posibles de los atributos 
de manera que forme un diseiio octagonal. 
Seleccionado un grupo representative de 
clientes, se muestra a cada uno de ellos 
las distintas configuraciones del producto 
que conforman el disefio octagonal, y se le 
pide que les de una puntuacion o que las 
ordene por grado de preferencia. Una vez 
recogidos y analizados los datos mediante 
herramientas de disefio de experimentos, 
el analisis conjunto permite conocer que 
atributos incluyen o no en la decision del 
cliente, medir la importancia o el peso 
relative de cada uno de ellos, e incluso 
estimar la valoracion que obtendria 
cualquier configuracion del producto 
no incluida en el diseiio octagonal. En 
Selecci6n del modelo de preferencias 
la sigui nt 
se1 ionan lo 





Identificaci6n de los atributo y 
niveles 
En esta tapa atributo r 1 de niveles de ada 
La cantidad d ombin 
y por tanto d 
aumentan los atributo 





de Servicios y Precio d 1 Produ to n 
niveles respectivam n , h br ~ un 1 d 
81 perfilesposibl a valuar. imp 
por tanto, seleccionar un num r r 
de atributos con poco ni 1 
uno de ellos para implific r 1 
No obstante, no indib1 
individuo evalu tod 1 
e1egirse aleatoriament una mu tra 
todas las posibles combinaci n 
un diseiio octagonal. Este ultimo pr c 
asegura que todos los atribut y niv 1 
figuran con identica intensidad n 1 s 
perfiles presentados. 
E n una situacion con m atributos, cada uno de ellos conk niveles distinto , elm basico de analisis conjunto puede representarse con la formula siguiente: d 1 
U(X) = 1: 1: ~ij xij i = 1, .. . , m; j = 1, ... , k (1) 
d nd U(X) r pr n a la utilidad general 
d una 1 rn tiva, xij r pre enta los 
la d fin n y ~ij mide la 
u ili ada uno d lo atributos 
t mod lo asume, por 
t n , u la utilidad total que reporta el 
on urn d 1 bi n se o btiene por adici6n 
d 1 utilidad prop rei nada por cada uno 
d 1 ribu , pudi ndo compensarse 
1 mu baj d un atributo con 
1 ado d otros atributos. 
i la po i bl xistencia de 
ntr lo di tintos atribu o , 
bi n un d ti qu incluya 
im 




4. Los servicios externos. 
a. Servicios limitados 
b. Servicios regulares 
c. Servicios completes 
La muestra para el analisis conjunto 
consta de 159 turistas internacionales. La 
muestra estuvo compuesta de viajeros de 
negocios (34 °/o ), placer (34 o/o) y aquellos 
que visitan amigos y familiares (32°/o ). El 
46 o/o de los encuestados tiene salaries de 
sabre$ 50 000, a su vez casi un 90o/o posee 
educaci6n universitaria (bachillerato 
60°/o, maestriajdoctorado 14°/o ). Cuando 
vemos el lugar de procedencia, 33 °/o 
son de los Estados Unidos, 24 o/o de 
Suramerica, 24°/o Centroamerica y 20°/o 
Europa. 
Los resultados de las preferencias de los 
prod uctos turisticos diseiiados para Guayas 
muestran que el atributo mas valorado 
por los turistas es el alojamiento (36 °/o ). 
El s gundo atributo mas valorado es el 
pr cio 24 o/o ), mientras que los servicios y 
1 entorno vacacional fueron considerados 
t rc ros y cuartos respectivamente (21 °/o, 
17 o/o ). Cuando analizamos la importancia 
de los distintos atributos con respecto al 
lugar de procedencia, prop6sito de viaje y 
salaries, podemos o bservar que no hay una 
diferencia significativa en las preferencias 
de cada atributo entre los diferentes 
gmentos. Los resultados indican que el 
tipo de alojamiento tiene un impacto de 5 
v c s mas que el entorno vacacional para la 
sele cion de un paquete turistico. A su vez, 
la oferta de alojamiento tiene un impacto en 





En la grcifica se presentan funciones de utilidad para d 1 di£ r n 
atributos. Estas funciones de utilidad indican el valor qu hap r ibid 
y lo sensibles que son las percepciones y pre£ r n ia d 1 
los cambios en las caracteristicas de producto. Pod m b r qu n 
de alojamiento los hoteles de 5 y 3 strellas son pr £ rido d un 
interesante ver que la caracteristica del atributo de entorno va a ion 1 qu r 
utilidad es visitas a la ciudad y areas hist6ricas. La cara teristi d alar 
es servicios completos, y como es de esperar los turistas siempr pr fi r n pr i b j 
Figura 34. "Resultados de Anal isis Con junto" 










~ 1 ~ 3 ~ 5 ~ y ~ ~y~~ ~~~~ ~ 
estrella estrellas estrellas areas areas limitados regulares completos 
Alto 
.._ ______ _...J costeras hist6ricas 
Adaptado de: 
S~nchez: M., & Gil, J. M. ( ~ 998). Comparaci6n de tres metodos de estimaci6n del anal isis con junto: 
D1ferencJas en las preferenc1as en el consume de vino y en Ia segmentaci6n del mercado. Estudios de 
Economfa Aplicada, 10, 131-146. 
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Estudio del proceso analitico 
jerarquico 
E 1 proceso analitico jerarquico, conocido como AHP, fue desarrollado en la decada de los 70 por el 
matematico Thomas L. Saaty. Este pro eso 
es un sistema flexible de metodologia de 
analisis de decision multicriteria discreta. 
El AHP, mediante la construccion de 
un modelo jerarquico, permite de una 
manera eficiente y grafica organizar la 
informacion respecto de un problema de 
decision, descomponerla y analizar la por 
partes, visualizar los efectos de cambios 
en los niveles y sintetizar. En palabras de 
Saaty : «Trata de desmenuzar un problema 
y luego unir todas las soluciones de los 
subproblemas en una conclusion». Este 
proceso se fundamenta en varias etapas. La 
formula cion del problema de decision en 
una estructura jerarquica es la primera y 
principal etapa. En esta etapa es en la que el 
decisor involucrado debe lograr desglosar 
el problema en sus componentes relevantes. 
La jerarquia basica esta conformada 
por: meta u objetivo general, criterios y 
alternativas. La jerarquia se construye 
de modo que los elementos de un mismo 
nivel sean del mismo orden de magnitud 
y puedan relacionarse con algunos o todos 
los elementos del siguiente nivel. En una 
jerarquia tipica el nivel mas alto localiza 
el problema de decision (objetivo). Los 
elementos que afectan a la decision son 
representados en los niveles inmediatos, de 
forma que los criterios ocupan los niveles 
intermedios, y el nivel mas bajo comprende 
a las opciones de decision o alternativas. 
Este tipo de jerarquia ilustra de un modo 
claro y simple todos los factores afectados 
por la decision y sus relaciones. La 
figura 1 muestra un esquema del modelo 
jerarquico. 
La jerarquia resultante debe ser completa, 
no redundante y minima (no debe incluir 
asp tos n 
s la p rt 
r qui r d 
part impli 
orm lm nt r 
nt u 
hora para identifi ar 1 
principal, lo cual pu de d r 
una serie d di u ion en 1 
listado mu ho pr bl m , 
priorizarlos y d idir u '1 
n tru 
para su analisi . Un v z n trui 
estructura j erarqui a d 1 pr bl m 
paso a la gund tap d I p 
AHP: la valor a ion d 1 




ui , d un 
El AHP permite realizar las compara n 
binarias basando tanto n factor 
cuantitativos (aspecto tangibl c m 
cualitativos (aspectos no tangibl ), ya u 
presenta su propia escala d medida: 1 
escala 1-9 propuesta por aa y y r cogid 
en el cuadro 1. El deci or u d 
sus preferencias entre d 
ver balmente y representar estas pr 
descriptivas mediant val r num ' rico . 
De esta forma cuando dos lem nt an 
igualmente preferidos o importan s I 
decisor asignara al par d elementos un «1»; 
moderadamente preferido se r pr n a 
por «3», fuertemente preferido por «5» y 
PL N D D ARROLLO TURISTICO 
xtr m d m nt pr rido por «9». Los numeros pares se utilizan para expresar situaciones 
in rm dia . La cala verbal utilizada en el AHP permite al decisor incorporar subjetividad, 
xp ri nci y conocimiento en un camino intu itive y natural. Esta escala esta justificada 
am nt y u fectividad ha sido validada empiricamente aplicandola a diferentes 
u i n r al con asp ctos tangibles para los que se ha comportado adecuadamente. 
Tabla 36. Escalas utilizadas 
2 Preferencia intermedia entre 1-3 
3 Moderadamente mas importante 
4 Preferencia Intermedia entre 3-5 
5 Mas importante 
6 Preferencia intermedia entre 5-7 
7 Mucho mas importante 
8 Preferencia intermedia entre 7-9 
9 Bxtremadamente mas importante 
Los elementos utilizados son parte del modelo de competitividad para un destine por Crouch & Ritchie 
( 1999). El modelo es presentado en Ia siguiente tabla. 
Actividad turistica y los atributos que detcrminan su competitividad 
xperien ia y oportunidades turisticas 
u ion d art al turi mo 
para el turi mo 





Accesibilidad: La fa ilidad global n u lt 
Recursos facilitadores : activo · humano , d on 
Hospitalidad: El nivel de amabilidad de los re id nte d I d tin h 
Empresa: El talento emprendedor del destino 
turi t 
Voluntad politica: El nivel de soporte de los lideres politi o d la omunidad ha 
Meta 
Filosofiajvalores: El grado en que los actores han identificado u priorid d 
Vision: El grado en que la comunidad ha creado un sentido de u futur d d 
nt l 
Posicionamiento y uso de Marca: Los esfuerzos del destino en cr ar una id ntid turi ti 
Desarrollo: Calidad y cohesividad de las politicas para el de arrollo turi ti 
Anilisis competitivofcolaborativo: El grado de conocimiento sobr I ambi nte om tili 
Monitoreo y evaluacion: El grado en que son rastreados los resultado 
Auditoria: El grado en que un destino audita su funcionamiento 
Meta 
Determinacion de la competitividad sustentable para un destino turistico 
Sub-dimension 
Administraci6n del destino: La habilidad de implementar una estrategia turistica del de tina 
Organizacion: La calidad y fortaleza de la estructura organizacional del d tin 
Mercadeo: La habilidad del destino para atraer y satisfacer a los vi itant tr 
Calidad del serviciofexperiencia: La habilidad de proveer experiencia integrad 
Informacion e investigacion: El esfuerzo realizado para obtener informaci · n p r t m 
Desarrollo de los recursos humanos: Programas para producir empleado d la indu tria 
Finanzas y empresa capital: Programas para facilitar el financiamiento de de arrollo turi ic 
Manejo de visitantes: Programas para controlar impactos positives y negatives de vi itan e 
Manejo de crisis : El grado de preparacion y capacidad para hacer frente a crisi de a r 
Manejo de recursos: El grado de esfuerzos para preservar cualidades y activos fundamental 
Meta 
Determinacion de la competitividad sustentable para un destino turfstico 
Sub-dimension 
Determinantes calificadores y amplificadores: factores que nivelan o Limitan La competitividad 
Localizacion: Proximidad favorablefdesfavorable del destino a mercados principales 
Proteccion y seguridad: El grado de libertad de formas potenciales de dafios bacia turista 
Costofvalor: Factores que afectan la habilidad de costearse un viaje al destino 
Interdependencias: Asociaciones favorablesfdesfavorables con otros destinos 
Conocimiento e Imagen: El grado en que el destino es conocido y deseado 
Capacidad de carga: El grado en que el destino esta en o cerca de su limite de aprovechamient 
PLAND RR L T Ri TICO 
l r ul d c mparaci n es 
una matriz u drada, r cipr ca y positiva, 
d n min da «Matriz de comparaciones 
un problema jerarquizado como el que 
se presenta podemos definir distintos 
tipos de prioridades: locales, globales y 
totales. Las prioridades locales son las que 
«cuelgan» de un mismo nodo y se calculan 
directamente a partir de la informacion 
recogida en las matrices de comparacion. 
Existen distintos procedimientos 
matematicos para calcular un vector de 
pesos relatives asociado a un nivel, vector 
que debe expresar la importancia relativa 
de los elementos considerados en ese nivel. 
El procedimiento propuesto por Saaty para 
su obtencion es el metodo del autovector 
principal por la derecha. Las prioridades 
glo bales son las prioridades de cada no do 
de la jerarquia respecto al nodo inicial 
( objetivo ). El AHP las calcula utilizando el 
principia de composicion jerarquica. Por 
ultimo, la prioridad total de las alternativas 
comparadas se obtiene mediante la 
agregacion de las prioridades glo bales 
(forma lineal multiaditiva). La prioridad 
total nos permitira realizar la sintesis del 
problema, esto es, ordenar el conjunto de 
alt rnativas consideradas y seleccionar las 
mas indicadas para conseguir el objetivo 
propuesto. 
d rm qu cad a uno de 
u nn r fl j n la intensidad 
d de un l mente frente a 
a tribute considerado. 
n ob rvar qu para aplicar 
n hace falta informacion 
br lo r sultados que 
s gun cada uno 
1 cisor. Una vez 
mparaci ' n, el 
ra tapa, la fase 
l d 
ri rid cad a 
ta pri ridad tal ya 
n range num ' ricos 
d razon. Una 
d num ro 
u m nti n n 
i u 1 m 
r un El 
l mn 1 j ui r r ar 
ri id d d influ n ia. En 




Cr u h, 
urnal 
., d n li i 
ul i ri ri . R fl i n 
J rarquico (AHP): Principios Basicos. En Evaluacion y 
y Exp riencias, Editorial Universidad de Santiago 1998, 
77. 
7) . li i , n d l pro so jerarquico de analisis en la seleccion de la 
M . Anu ri Juridico y Economico Escurialense, XL (2007) 523-542 
.. , it hi , J. R. B. (1999). Touri m, competitiveness, and societal prosperity. 
Bu in R ar h, 44(3), 137-152. 
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; 
A ALIS s 
DE ECUACIO ES 
ESTRUCTU RALES 
) 
PLAN DE DE ARROLLO TURISTICO 
studio Proceso de Ecuaciones Estructurales para Galapagos 
Lo m d 1 d cuaciones estructurales se caracterizan por dos elementos: 
1) im ci ' n de dep nd ncias multiples y cruzadas. 
2) L cap idad d r presentar conceptos no observados en estas relaciones y tener en 
cu nta el error d medida en el proceso de estimaci6n. 
Los sist mas d cuaciones estructurales permiten, ademas de estimar relaciones, introducir 
one pt s o variable latentes al analisis. Para llevar acabo los anilisis de ecuaciones 
tru tural utilize el programa AMOS, el cual es parte de SPSS. 
utilize para analizar el comportamiento de los turistas a Galapagos. Los 
pr sen an n figura a continuaci6n. 










Tabla 37. Pesos de los coeficientes de regresi6n 
Estimado S.E. C.R. p 
Cali dad <--- Pre io 0.354 0.03 11.991 *** 
Valor <-- Cali dad 0.958 0.013 75.105 *** 
V lor <-- Pre i -0.019 0.012 -1.593 0.111 
ati fa i ' n <--- ali dad 0.421 0.029 14.35 *** 
ati fac i ' n <--- Valor 0.588 0.029 20.273 *** 
Ret rnar <--- Val r 0.229 0.126 1.822 0.068 
Retornar <--- ati fa cion 0.485 0.122 3.976 *** 
Recomendar <--- Valor 0.125 0.091 1.368 0.171 
Recomendar <--- ati fac ion 0.227 0.089 2.544 0.011 





Cali dad <-- Pr io 
Valor <-- Cali dad 
Valor <- Pre io -0.02 
Satisfaccion <-- Cali dad 0.4 4 
Satisfaccion <--- Valor 0.57 
Retornar <- Valor 
Retornar <- ion 
Recomendar <-
Recomendar <- ion 
Recomendar <- Retornar 
Varianza 
Quality 0.144 











Analisis factorial (PCP) 
E 1 Anilisis de Componentes Prin ipales trat d h 11 r m sucesivamente expliquen la mayor part d la varianz t l. factorial busca factores que expliquen la m r p rt d 1 mun. 
El anilisis de componentes principales busca hallar ombina ion lin al d la ri bl 
originales que expliquen la mayor parte de la varia cion total. En 1 Anali i n nt 
ria 
Principales, el primer factor o componente seria aquel qu e pli a un m 
varianza total, el segundo factor seria aquel qu xpli a la m r par 
restante, es decir, de la que no explicaba el primero y asi suce ivam nt . D 
posible obtener tantos componentes como variables original aunqu n 1 ni i 
no tiene sentido. 
Los pasos que se suelen seguir en el Anilisis Factorial son (Utilizand P 
l) Calcular la matriz de correlaciones entre todas las variabl n id h 
como matriz R). Examen de esa matriz. 
2) Extracci6n de los factores necesarios para representar los dato . 
3) Rotaci6n de los factores con objeto de facilitar su int rpr ta i ' n. R 
grcifica. 
4) Calcular las puntuaciones factoriales de cada individuo. 
Estadistica descri pti va 
lm n 
n i ' n 
E stadistica descriptiva: es la parte de la estadistica que ocu a d 1 r datos y la transmisi6n y ancilisis de los mismos. La estadistica d crip i las tecnicas que se relacionan con el resumen y la descripci6n de da num n 
grcificos, tab las y diagramas que muestran los datos y facilitan su interpr taci 'n. 
' EMANDA 
DE HABITACIONES, 
I VERSION Y COSTO 
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GUAYAS 
Demanda de habitaciones, inversion y costa de inversion 
La demanda de habitaciones se calcula: 
DH=Demanda de habitaciones 
DH= ( ARR x ALS x % HOTL)-:- OCC % 
BUSDAY x PROOM 
ARR= Arribos de turistas 
ALS=Estadia promedio 
o/oHOTEL= Porcentaje de turistas hospedados en hoteles 
BUSDAY= Numero de dias de negocios 
PROOM=Numero de personas par habitacion 
OCCo/o = Porcentaje de ocupacion promedio en hoteles 
La inversion se calcula: 
INV= DH x $100 000 
INV = Inversion 
DH=Demanda de Habitaciones 
La inversion total se calcula: 





Capacidad aerea de Guayaquil 
Su puestos para ingreso de turistas 
8 o/o anual de crecimiento para arribos internacional s 
6 °/ 0 anual de crecimiento para los siguientes anos. 
Para el 2019 con 475 000 turistas internacionales. 
Afio base 2007 con 228 300. 
n . 






.. : .. 
246 664 863 054 
2009 266 289 931 720 
2010 287 592 1 006 257 
2011 310 599 1 086 756 
2012 335 448 1173 701 
2013 362 288 1 267611 
2014 391 266 1 369 003 
2015 422 567 1 478 522 
2016 447 921 1 567 233 
2017 474 797 1 661 270 
2018 503 285 1 760 946 
2019 533 482 1 866 603 
Su puestos para oferta de sillas 
* (DAC) Cifras oficiales de la Direcci6n 
General de Aviaci6n Civil. 
* Numero de pasajeros ingresados a Ecuador 
y Guayaquil totales. No se dis crimina si 
son turistas o ecuatorianos. 
* lATA proyecta un decrecimiento de la 
industria aerea regular en el Ecuador por 
los vuelos charter. 
(esto es mas a pasajeros salidos) 
* lATA a ni vel mundial proyecta el 5% de 
crecimiento para el 2008. 
* Se proyecta el crecimiento de sillas en 
base al factor de ocupaci6n de la industria 
o/o TURISTAS %, FACTOR 
SOBRE DE OCUPACION 
PASAJEROS TOTAL DE VUELOS 
INGRESADOS PASAJEROS PROMEDIO 
POR INGRESADOS DES DE 
GUAYAQUIL A GUAYAQUIL GUAYAQUIL 
~ ~ .. 
543 724 45 °o 00 
5 6 9 4 45 °o 00 
633 942 45 0 00 
684 657 45 °o 0 
739 431 45 ° 0 ,0 
79 595 45 ° ' 0 
862 472 45 °/o 0 ,0 
931 469 45 °o 00 
987 357 45 °o 0 
1 046 600 45 °·o 0{, 
1 109 396 45 °o :/. 
1 175 960 45 °o 0.{, 
desde Guayaquil de lo tre ultim aii 
para mantener la tendencia. 
* Se mantiene el porcentaj de turi ta 
sabre pasajeros estimados ingresado p r 
Guayaquil en 45 o/o. 
*La proyecci6n de sillas stimadas a i 
como de pasajeros estimado se calcula 
manteniendo el porcentaje de turista y I 
porcentaje de ocupaci6n d lo vuel n 
base a los turistas internacional s p rado 
y calculados por ustedes. 
PLAN D A R L TURISTICO 
Tabla 39. Numero de aterrizajes internacionales 
iud d d sd donde 11 gan mayor numero de vuelos hacia Guayaquil son: Bogota, 
ouston, Bu nos Aires, Madrid, Miami, Nueva York, Panama, Santiago de 
Chil y an J 
Tabla 40. Coeficiente de ocu cion .---~~~~------.-------------------~----------------~ 
444 998 1 146 350 499 445 1 225 940 503 244 
766 729 1 894 486 781 658 1 899 228 763 161 
57 o/o 61 % 64% 66o/o 
d d i11a ntradas. Estos son datos de la DAC de sillas salidas, 
u l mi rna qu salen son las que entran cuando de sillas se tratan. 
ifra d a i nt s u ilizados, los datos del 2005 y 2006 son oficiales de la DAC, 
7 ha ta octubre. Para noviembre y diciembre se proyecta de 
qu mu tra la t ndencia para esos meses en afios anteriores. 
Tabla 41. Asientos utilizados 
DATOS ECUADOR 2005 v . 2006 2006 VS. 2007 
9o/o 7o/o 
3 %> 0°/o 
59°/o 63°/o 
DATOS GUAYAQUIL 2005 vs. 2006 2006 vs 2007 
12°/o 1 o/o 
20/o -2% 
61% 65% 
OCUPACION PROMEDIO 3 ULTIMOS ANOS EN GUAYAQUIL 63°/o , 
tr v ' d di ti a pu d apr ciar que tanto la ocupaci6n del Ecuador como de 
nid un r imi nto n l ultimos 3 afios. Esto se debe a que los asientos 
id n m y r num ro al d las si11as ofrecidas. 
Un dat qu 11 m la t n i 'n s que durante el 2007 hubo menor numero de asientos 
ofr id d d uay quil. E t dato habria que confirmarlo una vez que las estadisticas 
d la ubli da . un uando sto sea cierto, hubo un crecimiento dell 0/o de 
pa a j r l d tin . 
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t ROYECCIO ES DE 
~RRIBOS A GUAYAQUI 
PLAN D DE ARROLLO TURISTICO 
r yecc· on d arribos a Guayaquil 
a ta d cr cimi nto para los arribos a Guayaquil se estim6 utilizando la siguiente 
u cion: 
TARR . = ye Time 
) ' 
Lu god tomar logaritmos en ambos lados de la ecuaci6n, la ecuaci6n se torna en: 
TARR . = ye 6Time 
})' 
nd TARR 1 , l arribos de turistas para j en Guayas durante el periodo t, y8 
mul ipli d p r 1 re ulta n l porcentaje de crecimiento anual. 
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NVE TAR 0 
SELECTIVO 
DE DOCUME TOS 
) 
I 
PLAN DE DESARR LLO TURI TICO 
nv nt rio elect·vo de documentos 
Invcntario de CDs y Documcntos 
1 t di ti a 2 7- Camara d Turi mo 
2 
7 
di tico de lo indicadores economicos 
ocupacion hotelera- Quito- junio 2006 
E tadi ti a h 1 ras - n ro 2007 
2 5 
MT del Turi mo Mundial- Junio 2006 
a en t do pur " 
7 
Porcentaje ocupacion de hoteles en Semana Santa 2007 
Llegada de pasajeros al Aeropuerto de enero-marzo 
2007 
Numero de vehiculos que se desplazaron a la peninsula 
de Santa Elena del 6-8 de abril 2007 
Ingresos y egresos por viajes y transporte en Ecuador 
en el 2005 y 2006 
Porcentaje de ocupacion de hoteles de Quito y tarifa 
promedio mensual 2006 y 2007 
Listado de Establecimientos con su propietario, 
direccion y registro (Guayaquil 2008) 
i tari R eiia e rita del anton Colimes 




n 1 Mini t ri d 
2 
n 1 d 
1 t mp r d pl y ra 
Foto del canton Colimes 
Pre enta ion sobre canton Colimes 
Li tado de organizaciones del canton Colimes 
Ambito o eje economico de la agricultura 
Presentacion del plan de desarrollo estrategico 
cantonal de Colimes 
Joven s vuln rables 
R umen ej cutivo PFI POI- anton Colimes 
Pre nta i 'n d laS gunda Asamblea Cantonal- 23 de 
n iembre de 2005 
Vi iones d ambito de ordenamiento, de ambiente, 




Cuarto Informe de seri - Apoyo la in er 1 n 
en el desarrollo de te nologias de informa ion 
comunica ion para combatir la pobr za rural n 
America Latina el Caribe 
Plan anual de in ersiones - Plan e tr t ' gi o p ra el 
desarrollo turistico de Peninsula de anta Elena 
8 Peninsula de Santa Elena - CAPTUR 
fndice del plan 
Resumen del plan 
9 Encuestas 2007 - Inventarios turisticos 
10 Ruta del Sol 
Listado de hoteles y hosterias de la Ruta del ol 
Mapas de la Ruta del Sol 
Fotos de la Ruta del Sol 
Guias de base de la Peninsula y Ruta del Sol 
( contact os) -julio 2005 
Puntas de interes de Ruta del Sol, costas, horarios, 
servicios y contactos 
Fotos de visita del Dr. Croes - abril 2007 
11 Fotos Visita 
Guia turistica CAPTUR Guayas 
12 Guia turistica CAPTUR Guayas 
Fotos de los servicios turisticos 
13 Inventario turistico 2006 
Video - Bucay "Paraiso de Aventura" 
14 General Antonio Elizalde 
Plan integral de marketing turistico del Ecuador 
15 Plan Integral de marketing Turistico 
Encuestas por sectores 
16 Encuestas 
Video "Los Gigantes de la Peninsula" 
17 Los Gigantes de la Peninsula 
Constituci6n de las comunas 
18 Ley de organizacion y regimen de comunas 
CD- Guia interactiva de Guayaquil 
19 La magia del Pacifico Sur 
Folletos informativos 
20 Guias turisticas de Guayaquil 
Guia internacional de congresos y convenciones del 
Ecuador 
21 Guia de congresos del Ecuador 
Folleto de campa:iia de promocion de Guayas como 
destin a 
22 Guia cultural del Guayas 
Banco Central del Ecuador 
ul 
Plan de in ersion por lin a , pr r m pr to 
Plan estrate i o par 1 man munid d d 1 d rr llo 
tur:i ti 0 
Pre enta ion de a 
Pre enta i ' n de punt d 
Presentacion d man j d 1 i mp 
Tip para el an j d 1 Ti mp 
Mu i a de la Ruta d I 
Videos de Ia Ruta del ol 
d Rut 
EUNIONES 
CON ENTI DADES 





FEDERACION DE ESTUDIANTES 
UNIVERSITARIOS DEL ECUADOR (FEUE) 
DE LA UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL 
L do. Juan Fermindez E obar 
Presidente d la FEUE 
Celular: 097 160137 
Srta. Geocon da Ruiz 
Asistente 
Celular: 0 5 67 _04 
Telf.: 042 2 0699 
Fax: 042 281559 
Malec6n del alado antes de la Facultad de 
Filosofia 
UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE 
GUAYAQUIL 
Sr. Joseph Garzozi 
Director de Turismo de la Uni ersidad Cat6lica 
Celular: 099 751682 
Ing. Gabriela Schaffry M. 
Coordinadora Delegada 
Celular: 094 212356 
gabyschaffry@gmail. com 
Telf.: 042 209207 Ext. 2807- 2812 
Av. C. J. Arosemena Km 1 
UNION DE COOPERATIVAS DE PASAJEROS DE 
LA PROVINCIA DEL GUAYAS INTERCANTONAL 
Sr. Julio Ochoa Franco 
Presidente de la Federaci6n de Transporte de 
Personal 
Celular: 094 501538 
Telf.: 042 140028- 042 140006 
Centro de Negocios El Terminal Local1-2-3 
COLEGIO VICENTE ROCAFUERTE 
Ab. Jorge Iturburo 
Rector del Colegio y Presidente de Rectores de 
Colegios 
Celular: 098 437211 
Dr. Carlos Ramirez - Vice-rector 
Dra. Ana Arevalo - Dpto. Investigaci6n 
Srta. Martha Mariduefia - Asitente A b. Iturburo 
Celular: 093 013034 
Telf.: 042 450380- 042 451276- 042 362950 -
042 450779 
Lizardo Garcia y Luque 
VICE-PREFECTO 
b. J im 
BANCO CENTRAL DEL ECUADOR 
E . rm n Jij · n 
d 
E . Lui 
Ibarra an @ 
E . Ri hard 
ri hard_ 
Telf.: 42 566 
Ec . Fran i o 
Dpto. d 
~ If.: 22 255777 
C lular: 0 15515 
fcarvajal a be 
INEC 
Ing. Jo e Ca tr 
Director R ional d 
rta. Andrea 
Telf.: 42 374 
042 45 374 
Ing. Julio Maid nad 
Celular: 093 7 4 






oci6logo Roberto a nz 42 74 1 
Ing. Ingrid Cedefi 
Ing. issy Pachec 
Telf.: 042 374916 Ext. 11 C lular: 
spacheco@litoral.inec.g v.ec 
Hurtado 1001 y Tungurabua 
CLUB DE AEROMODELIS.MO DEL GUAYAS 
Guillermo Martin - Co rdinad r 
Celular: 099 959882 
Luis Alber to an Martin u r rcr 
Fernando Garee -a ci nado 
Nicolas Pechari ch - aficl nado 
Jose Ponce - aficionado 
Roberto Yon con - aficionad 
Miguel Plaza Merino - afi ci nad 
Emilio Bruzzone - aficionado 
ci 
7 
PL N D ARR LL T RI T C 
GRUPO NOBIS - PRONOBIS 
In . R 
an R fa 1 
~ 1 .: 




BUCAY- MUNDO SAN RAFAEL - PARQUE 
CAl\tiPESTRE 
ui 
ar njit Bu ay 
. J. T. Mar n 
~ 1 .: 
lul r.: 7 
m 
MINJSTERIO DE TURISl'vlO 
rl T r 
mini tr a turi m 
SUBSECRETARiA DE TURISl'viO 
~ lf. : 
2 5 2 44 
EMPRESA DE FERROCARRILES ECUATORIA-
NOS 
Ing. Alexis Ortiz Ayala 
Vicepresidente del Directorio 
Delegado por la Sociedad de Ingenieros del 
Ecuador 
Bali var 443 y Garcia Moreno 
Telf.: 022 582924 I 022 585710 
Celular: 098 113636 
axoa email .movistar.com.ec 
axoa efe.gov.ec 
FOTOGRAFIA CORPORATIVA- TROPICAL 
STOCK 
r. Carlos Julio Gonzalez 
rta. Lorena Gambarroti- Asisten te 
Urdesa Norte - Av. 1.0 417 y Calle Sexta 
Telf.: 042 386455 
Fax: 042 888095 
Celular: 097 150646 
www. tropicalstock.net 
cjg@tropicalstock .net 
Guayaquil siglo XXI - Guayaquil La Regeneraci6n 
ASOCIACION DE GUIJ\S DE G,U~YAQUI.~ ·, 
r. Ricardo Carrera - Presidente 
Iuiar: 0 416135 
r. Vi tor Riera 
L: 84 932364 1 091 590234 
Ca a: 042 394734 
ri ra1 08@hotmail.com 
rta. Veronica an hez 
Teif.: 42 44643 7 
Ceiuiar: 09 144579 
a uiturg2005 yahoo. om 
ntiago Dunn 
Pr id nte 
wv w. aventura. om 
dunn@ co entura. om 
11 If.: 5-262-6264 
POLICIA . ' '· . , : \ · :.· ':. . , 
, . ~ ' \ ~ ' \ 
Eu lid Mantialla Herrera 




eumantilla hotmail. om 
Cuartel Mod l Gua quil 
Tel£.: 042 290545 
RED PRODUCTIVA 
Maria del Carmen Burneo 
Gerente ector Producti o 
Red Produ tiva 
US AID 





Tel£.: 022 891949 
CA.lVlARA DE TURISl'viO DE PLAYAS 
Esperanza Lopez 
Tel£. : 042 761580- 042 284097 
Celular: 097 040037 
PROGRAMA DE l\riANEJO DE RECURSOS 
COSTEROS 
M.Sc. Victor Osorio Cevallos 
Director Ej cuti vo 
Celular: 094 773000 
Email: vosorio@pmrc.gov.ec 
Arq. Mercedes Cevallos 
Especialista en Turismo 
Edif. Banco Central 6. 0 piso 
Tel£.: 042 306645 Ext. 108 
mze ballos@pmrc . gov. ec 
CARDINAL- ASESORIA EN GESTION TURISTICA 
Peter Rodriguez Ponton 
Asesor en Gestion Turistica 
Celular: 098 448216 
Panama 321 y T. Martinez 
Primer piso, oficina 19 
Tel£.: 042 314797 






Pr id n i 
rl Juli m n 
Fr n t n B rj 
225 
11 lf.: t. 44 5 
C lul r : 0 
Fa :042 2 0 
fabri io.ramo t lefoni m. 
SAlVlBITO 
Reb a Ramo 
om 
mon i_ a<!! h tmail. m 
Jo e Lui 
jolumegabiol a hotmail. om 
Telf.: 042 5 577 
FEDECOM (FEDERACION DE COMUNAS DE LA 
PROVINCIA DEL GUAVAS) 
Ab. anuel Ri ra Borbor 
Presidente 
Celular: 091 54 3 
Ing. Bolivar Fajar o . 
Directi o de la mun 
Celular: 094 3571 55 
Celular: 094 229 3 
Casa: 042 2320 9 
Eddy Yagua1 (Tiburon) 
Celular: 085 6 0910 
MIGRACION 
Coronel Hector Hinojosa 
Jefe Provincial de Migraci ' n 
Celular: 086 1996 
Telf. : 042 140002- 42 140 
Frente al Terminal Terrestre 
Coronel dison allard 
J efe de Operaciones 
Sargento Arana 
Estadisticas Criminalisticas 
Telf.: 042 290606 
Coronel Moncayo 
Jefe de Recursos Human s 
Telf.: 042 29 540 
PLA D D ARR LL TURISTIC 
udi i 1 
1 M nu l ontrera 
ifu nt 
'f, If.: 22 4411 4 (Quito) 
NARANJAL 
'r,l.: 275 











- 1 ld 
lui r: 7 21 47 
H. CONSEJO PROVINCIAL DEL GUAVAS 
Illin . 1 M l n im ' n B li r 
'f, lf.: 42 511 77 t. 221-222 
mail: jlm 
Celular: 099 857087 
Ing. Edward Lamadrid 
Celular: 095 545233 
Telf.: 042 511677 Ext. 223- 222 
turismoguayas@hotmail. com 
Lcdo. Carlos Donoso 
Telf.: 042 511677 Ext . 223- 222 
Celular: 098 56894 7 
kamaleon 15@hotmail. com 
Arq. Manuel Onofre 
Ing. Pamela Aguilera 
HOTEL SHERATON 
r. Pedro Serrano 
Gerente General 
Tel£.: 042 691888 
hotel@sheraton. com. ec 
UNIPARK HOTEL 
r. Carlos Cruz 
Gerente General 
Telf.: 042 327100 
ruz oroverdehotels.com 
Julia Ri as- Secretaria 
jri as oroverdehotels.com 
r. Gino Luzi 
Gerente. General 
'f, lf.: 042 329690 
ginol uzi@ecuadortelecom. com 
ilvia islema- ecretaria 
ara Zambrano- Jefe de Ventas- Cel.: 098 443311 
r . Peter Mussfeldt 
Tel£.: 042 208827 I 042 208828 
C. J. Arosemena l m 2 ~ junto ala Urb. Alta 
Gra ia 
er us ersu .com.e 
. '•, \ ., '\ . '.' '-
AEROGAL - ·· . · · ·,, , .. 
Ing. Gabriela ommerfield 
Pr id nta Ejecutiva 
g ommer£ ld@aerogal. om.ec 
Ing. Cri tina Ola a 
M ria del Carmen Lopez - Asistente 





Ger nt d R la ion Publi 
M . Elena Hinojo a 
ub-Gerent Ofi in Gua aquil 
Edificio Torre del rt Torr B lo 1 # 4 
Telf.: 042 310346- 042 564 25- 042 564 21 
CAMARA PROVINCIAL DE TURISMO DEL 
GUAVAS 
Ing. Jose Carrion Ycaza 
Presidente 
Luque y Pi hinch Edifi io Ban Park 
Telf.: 042 291959- 04 51 6 
j carrion@turi moou 
Douolas Reyn - \ · 
Telf. : 042 6 -o ~I,;;.L 'lLla..t 7 166000 
- \ i pre iden e Eje uti o 
99 4442 
Louis Hanna - Pas Presi en 
Tel£.: 042 565555 Ext. 099 400137 
Lcdo. Elicio Gomez 
Dpto. Comunicaci6n Prensa 
Celular: 098 6 8249 
Email: egomez ismoguayas. com 
Dr. Jorge Macchiavelo 
Tel£.: 099 857087 
jlmac@hotmail. com 
HOTEL RAMADA 
Sr. Louis Hanna 
Srta. Johanna Fabre- Asistente 
Telf.: 042 565555 
lbanna@hotelramada. com 
Msc. Paola Galvez 
Edif. Profesional Center 4. 0 piso 
Telf.: 042 290436 
Celular: 097 131358 
pgalvez@snvworld.org 
ASOCIACION DE RESTAURANTES 
Senor Luiggi Passano 
Director de Asociacion de Restaurantes 
V. E. Estrada 707 y Ficus 
Restaurante La Riviera 




r. ih J lil 
1 17 
1 1 1 77 
CARMAX S.A. 
im ' nBliar .4 lar 2 
11 lf.: 42 5 
mario carmaxr nt ar. m 
AUTORIDAD AEROPORTUARIA DE GUAYA-
QUIL 





webma ter a aa .or 
i ' n 
TAGSA- AEROPUERTO DE GUAYAQUIL 
Roxana lmi:iia 
Jorge Molina 
Denni n a 
Karla Villaci 
Aeropuerto Internacional J a uin d lm d 
Telf.: 042 169169 
Ext. 1121- 1154 
www.tagsa .aero 
I ASOCIACJON DE HOTELES 
I 
efior Gino Lu zi 
Presidente de la A cia i ' n 
Grand Hotel Guayaquil 
Telf. : 042 29690 
geren cia@grandhotelguayaquil. c m 
ginol uzi@ecu tel. net 
ginol uzi@ecua dortelecom . com 
Silvia Sislema - ecretaria 
PLA DE D ARR LL T Ri TICO 
IGLESIA DE JESUCRISTO DE LOS SANTOS 
DE LOS ULTIMOS DIAS MISION GUAYAQUIL 
NORTE 
r. R nd 11 L. Ridd (Pr id nt ) 
1 . K nn dy Vi j c 11 601 y ctava 
59 
GARZA ROJA PARQUE CLUB NOBOL 





DIIU:CCI6N MUNICIPAL DETURISMO GUAYAQUIL 
r. rz zi 





ni rin , Pu r M ritirn 
UNION DE COOPEHATIVAS DE PASAJEROS 
DE LA PROVINCIA DEL GUAVAS , 
INTERCANTONAL · 
uli 
't 1 . : 4 5 15 
" 1 't rmin 1" L 1 1-2-
UNION DE COOPERATIVAS DE TAXIS 
George Mera Alcivar 
Presidente 
Telf.: 042 240243 




Telf.: 042 519659 Celular: 099 281029 
Pichincha y Aguirre 
.M USEO BANCO CENTRAL 
Lcda. Mariela Garcia Caputi 
Director a 
Tel£.: 042 309400-042 309284-042 309285 Ext. 103 
MILAGRO '. ' . . · 
Ing. Francisco Asan- Alcalde 
Ing. Jorge Rodriguez 
Telf.: 042 970755 
Celular: 092 326500 
, l I .''.' .~I, l :, ',: I f• ' •i:'l ',_(- ~ I : ":• .~ ) ~ ;. 
YAGUACHI ' ' '' I.~·~·: ' ,l,: 'IIi !' . .1(' ,-~;··}, '',~1 11·:.1', ',\ 
', • ~ ' ~ " 0 '• • '\ tJ o ( ·h I ,,l ~1,1..::- ;(, 'J. 
Ab. Cristobal Romero- Alcalde 
Lcdo. Enrique Riera 
Telf.: 042 020012 Cel. 088 474524 
Ing. Rodrigo Correa - Alcalde 
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Estab. de comidas 
Estab. de comidas 1 
Estab. de comidas 1 
Estab. de comidas 4 
Estab. de comidas 8 
Estab. de comidas 1 Duran 
Estab. de comidas 1 Duran 
Estab. de comidas 2 Duran 
Estab. de comidas 
Estab. de comidas 
Estab. de comidas be bidas de tercer a cate 
Estab. de comidas be bidas de cuarta cate 
Estab. de comidas bebidas de tercera cate 
Estab. de comidas bebidas des 1 
Estab. de comidas bebidas de 
Estab. de comidas 
Estab. de comidas 
Estab. de comidas 
Estab. de comidas 
Estab. de comidas 
Estab. de comidas bebidas de tercera cate 
Estab. de comidas be bidas de cuarta cate 
Estab. de comidas 
Estab. de comidas bebidas de tercera cate 
Estab. de comidas bebidas de 
Estab. de comidas 
Estab. de comidas 
Estab. de comidas 
Estab. de comidas 
TOTAL 1,790 
182 
ALEN DARIO DE 
DiAS FERIADOS 
184 
G A S 
1) Eventos ba j o "Fiestas Religiosas" 
Nombre del evento 
Dia de lo difunto 
Fiestas patronale en honor ala Vir en de la Luz 
Fiestas patronales de ua 
Fiestas de la Virgen del Remedio 
Fiesta en honor ala irgen de anta Barbara 
Pase del iiio en Chillogallo 
AVIDAD 
2) Eventos bajo "Ferias y Eventos" 
Nombre del eYento 
Carnaval 
Viemes Santo 
Dia del Trabajo 
Batalla del Pichincha 
Primer Grito de Independencia 
Dia de los Difuntos e Independencia de Cuenca 
Semana Santa, avidad, fiestas patronales 
avidad 
Afto Nuevo 
3) Eventos bajo "Festivos Nacionales" 
Nombre del evento 
Festivo de Carnaval 
Viernes Santo 
Dia de los Santos Difuntos 
Independencia de Cuenca 
4) Eventos bajo "Fechas Civicas" 
1\;ombre del eYento 
Fiestas de la provincia de N apo 
Fiestas de la provincia de Napo 
Cantonizaci6n de Atuntaqui 
Fiestas de Pto. Misahualli 
Fundaci6n de Baeza. 
Cantonizaci6n de Bucay 
Cantonizaci6n de Paj<in 
a bad 
i rn I m rz 
Ju ,m 
abadol m 
Domin o, a 
Domin I no 
Domin , n "i 
11 2 
24, 2 
1 1 2 
2, 2 
21, 2 
Ju , dici mbr 2 1 2 
Lune I febrer 41 2 
Viern , marz 21, 2 
Domingo, noviem bre 21 2 
Lunes, noviembre , 2 
Miercoles, fe brero 
Martes, febrero 12, 2 8 
omingo, rnarz 
Martes, abril 29, 20 8 
Miercoles, mayo 14, 2 08 
Miercoles, noviembre OS, 2 08 
Viernes, n vlembr 7, 2 8 
LA D ARRO L TURISTICO 
un i ' n 
d uar nda 
nizaci6n de Arenilla 
de Ambat 
In lau i 
d l d nt ' n "D n 
t an Juan 
t 
nt Z rum 
nt 
u n 
) n b j ''Fi tas populares" 
Nombre del evento 
lli-pr in ia d apo 
fund i ' n nt niza i6n de 
6) nt b j "F h Generales" 
Nombrc del cvcnto . 
ar ' qu z 
A ua d 1 ir ' n 
n niz i ' n Bu 
n t niza i ' n d ar nj 
Sabado, noviembre 08, 2008 
Sabado, noviembre 08, 2008 
Lunes, noviembre 10, 2008 
Martes, noviembre 11, 2008 
Miercoles, noviembre 12, 2008 
Jueves, noviembre 13, 2008 
Sabado, noviembre 15, 2008 
Lunes, noviembre 17, 2008 
Martes, noviembre 18, 2008 
Miercoles, noviembre 19, 2008 
Miercoles, noviembre 26, 2008 
Jueves, noviembre 27, 2008 
Domingo, noviembre 30, 2008 
Sabado, diciembre 06, 2008 
Domingo, febrero 03, 2008 
Viernes, febrero 15, 2008 
Lunes, abril 21, 2008 
Lunes, diciembre 01, 2008 
Sabado, diciembre 27, 2008 
Jueves, octubre 09, 2008 
Lunes, noviembre 03, 2008 
Martes, noviembre 04, 2008 
Martes, no iembre 04, 2008 
Martes, noviembre 04, 2008 
Marte , noviembre 04, 2008 
Mart s, no iembre 04, 2008 
Mier ales, noviembre 05, 2008 





No. CANTON CANTONIZACION 
1 BALAO 17 n i mbr 1 7 
2 BALZAR 2 pti mbr 1 
3 BAQUERIZO M RE (JUJAN) 1 mayo 1 
4 CO LIME 2 d ril d 1 
5 DAULE 26 n i mbr 1 2 
6 DURA 27 d di i mbr d 1 5 
7 ELEMPALME 2 d juni d 1 71 
8 ELTRIUNFO 25 d ago to d 1 
9 GE ERAL VILLAMIL PLAYA 15 d 1gost d 1990 
10 GRAL. EUZALDE BUCAY n i mbr 1 
11 GUAYAQUIL 25 e juli d 11 24 
12 I IDRO AYORA 02 1go t d 1 
13 LOMA DE ARG TILLO 22 d juli 1 2 
-14 MARCELINO MARIDUE A 7d n rod 1992 
15 MILAGRO 17 d epti mbr 1 1 
16 ARANJAL 7 d n d mbr 1 
17 ARANJITO 5d tubr 1 72 
18 OBOL 7 d ago t 1 2 
19 PALE TINA 20 d junio d 1198, 
20 PEDRO CARBO 1 d julio de 1 
21 SAUTRE 27 d n i mbr d 11 5 
22 SAMBORONDO 31 d ctubr 1 55 
23 SANTA LUCIA de febr r e 1 7 
24 SIMO BOLivAR 27 d mayo 1 1 
25 YAGUACHI 21 de Juli d 1 
Lugares naturales-cantones 
SITIOS NATURALES I 
Balneario de agua dulce 
"v· en de Lourdes" 










Humedal"Isla S II Tierras insulares Islas sedimentarias 
Reserva de los Monos Basques 
Bosque Humedo 
Salta del rio Armadillo Rios 
Rio Dos Bocas Rios raudal 
Quev d 28 km 
PL N D ARR LL TURISTIC 
Am biente lacustre 






















Reser a ecol6gica 
Ribera 
Pla a 
Cumanda 0 .5 Km 
Bucay 0 .5 km 
Cumanda 0. 5 km 
Samborond6n 32 
km 
Duran 15 km 
Duran 4 km 
Chong6n 3 km 
El morro 5 km 
Duran 6 km 
Naranjal 22 km 
Naranjal4 km 
Naranjal 
Daule 8 km 
General villamil 
5km 








Capitulo 1- I TRODUCCIO 4 
1. Antecedentes del Plan Mae tr d Turi m d I Gu 
2. Ambito y objetivo del Plan Maestro de Turi m p ra la Pr in u a 7 
3 . La metodologia 
4. Marco del Plan Mae tro de Turismo 11 
Capitulo 2 - LA DE DADE TURIS 0: DE E PE T 
1. El des em peiio en la demanda glo hal 1 
2. El desempeiio en la demanda regional: la m ' ri a 
3. El desempeiio en la demanda nacional: E uad r 
4. El desempeiio en la demanda provincial: El Gu a 
5. Distribuci6n de ingresos y el turismo-redu ci ' n d p br z 
6. Turismo y la creaci6n de empleos 
7. Productividad turistica 
Capitulo 3- LA DEMANDA: LQue desean los mere do? 
l. Actividad principal realizada 
2. Caracteristicas Demognificas 
3. Lugar de Procedencia 
4. Tipo de Hospedaje 
5. Visita a Guayas anteriormente 
6. Actividades realizadas 
7. Evaluaci6n del destino 
8. Fuentes de informacion 
9. Resumen del perfil del via j ero 
10. Ancilisis Resultados Preliminarios del 2008 
Capitulo 4 - LA OFERTA: LA PLA TA TURISTICA DEL GUAYAS 
1. La planta industrial 
2. La estructura de demanda en la provincia del Guaya 
3. Los circuitos y las rutas 
4. La capacitaci6n humana 
5. Percepci6n de los turistas 












P A D AR OLLO TURISTICO 
pitul 5 - LA I T ALI AD DEL TURISMO: GUAYAS 







d la interd p nd ncia de las organizaciones 
tividad de la rganizaciones turisticas 
r p i 'n obr la ef ctividad institucional 
par h r n go io 
-I L RT C LADEMA DA 
in 
mp titi id turi tica d la provincia del Guayas 
m p titi idad turi tica del Guayas 
d turi ti a d 1 Guaya 
ni 1 mundial 
ali nt de competitividad en el Guayas 
1 m r ad d Galapagos 
pitul 7- p 
l. r mi 
i i · n 
. ti 
.1- Im ul r l p hum n 
- r r nami nt d l producto Guayas en el exterior 
4. - turi ti 
d tandar internacional afiliados a 
turi ti s de alidad segun estandares 
r ad 
4. 7 - r niza i ' n 
4. - lim nt r I li nz publi y priv da 
pitul 
l. 


































1.2 - Desarrollo de una fu rz olida lab r l para l turi m 
1.3 - Desarrollo e inver ion: clima d 
publica sostenible 
p itiv un infr tru tur 
1 .4 - Mej orar el acceso y la infrae tru tura n tran p rt i ' n r ul r 
segura al destino 
1. 5 - Mercadear y promocionar a mercado lav 
2 . El P lan de Accion 
METODOLOGlA 
Capitulo l. - Resumen 
Capitulo 2.- Impacto economico 
Capitulo 3.- Anilisis conjunto 
Capitulo 4 .- Proceso analitico jerarquico 
Capitulo 5. - Analisis de ecuaciones estructurale 
Capitulo 6 .- Anilisis factorial 
Capitulo 7 .- Demanda de habitaciones, inver ion c sto 
Capitulo 8.- Capacidad aerea de Guayaquil 
Capitulo 9 .- Proyecciones de arribos a Guayaquil 
Capitulo 10.- Inventario selectivo de documento 
Capitulo 11. - Reuniones con entidades e individuo 
Capitulo 12.- Inventario 















FIGURAS Y TABLAS 
pitul 1- T C 
apa l. r in ia del uaya 
l. Pl n a tr d Turi mode la Provincia del Guayas 
1. r imi nt Turi tic -Guaya 2018 
2. r imi nt e n mi d la provincia del Guayas 
pitul 2-
T 
D T RI MO: SU DESEMPENO E IMPACTO 
n el ambito mundial (1950-2020) 









int rna i nal 2004 - Cuota de mercado en Suramerica 
turi ta int rna ionales 2007 
ingr o entre Ecuador, Mundo, America, 
n l Guaya 
m nt 
I turi m para l pr vincia del Guayas 
turi m 
nt m 
i tri u i · n 
i tri u i ' n 
n 
p r at g ria de ingresos como resultado 
dir t , indir to e inducidos 
u · d n l m r ado ? 
i itante a Guaya 
p r gm nto de viaje 
lu r d pr d ncia de los turistas 
nd h p d · l turi a dur nt u vi ita a Guayas 
r d h p d j p r pr p6 it d via j e 
Fi ur 7. Turi ta 
. Tip d turi ta fr u nt 
































Tabla 17. tividade ultural 
Figura 8. Evalua ion d I de mp ii d I d tin 
Tabla 18. Factore de de empeii d I d tin 
Tabla 19. Fuente de informa i ' n 
Tabla 20. Canal de di tribu ion 
Tabla 21. Uso de canal de distribucion por egm nt 
Tabla 22. Desempeiio turi ti ode la pro incia d l u vii ' n 2 
Capitulo 4- LA OFERTA: LA PLA T TURI TIC DEL G 
Figura 9. Clasificacion de hotele 
Figura 10. Tipo de alojamiento 
Figura 11. Ocupacion y tarifa de hotele en Gua aquil - 7 
Figura 12. Tarifas de hotele 
Figura 13. Cali dad de restaurante 
Figura 14. Tipos de atracciones turi tica 
Tabla 23. Tarifas aereas 
Tabla 24. Percepcion del turista internacional con el pr 
valor por los servicios en restaurante , hotele , tran p rta i · n 
Figura 15. Calidad de servicios publico 
Figura 16. Programas academicos 
Figura 17. Atributos de paquetes turistico 
Figura 18. Funciones de utilidad 
ti 
mpr 
Figura 19. Fortaleza: razon que hace al destino turi tic rna imp rtant 
Figura 20. Nueve operadores turisticos que concentra en urameri a 
Capitulo 5 - LA INSTITUCIO ALIDAD DEL TURISMO E EL GUA 
Figura 21. La institucionalidad del turismo en Guaya 
Figura 22. Modelo conceptual propuesto de DMS 
Figura 23. Evaluacion de Sistemas de Manejo del Destino (DM ): Acercami nt 
Funcional - Modelo ICTR 
Figura 24. Actividades de mercadeo 
Tabla 25. Ranking mundial en la facilidad para hacer negoci en el 2008 
Capitulo 6- IGUALAR LA OFERTA CON LA DEMANDA 


















tribut d mp titividad turistica 
Tabla 27. tribut rna imp rtante 
T bl 2 . P q u t turi ti 
i ur 27. 
mp titi 






·x ur l. 
pitul l -
itul 
d C mp titividad Global (ICG) que afectan la 
idad turi h a de la provincia del Guayas 
j ti 
I indic de Competitividad Global 
0/o en la di tribuci6n de ingresos como resultado un 
m nda d turi mo 
r irni nt nu 
nt ri d d I pr in ia d I Guayas (2008) 
n du to ; pr ducto y gmentos 
ti d mp iiar 
u li pri da- Guayas 
n u i i ' n d d arrollo turistico en la provincia 
in urn pr du t para E uador 
d 
n Iiti j rarqui 
utiliz d 
tru tural 
i ur .R d ua ion estru turales para Galapagos 
T bla 7. P nt d r gr i 'n 

































Capitulo 7 - Demanda d habita ion , in 
Capitulo 8 - Capa idad A ' r a d Gu aquil 
Tabla 38. Cantidad de illas al ulada 
n 
Tabla 39. umero de aterrizaj int rna i nal 
Tabla 40. Coeficiente d ocupaci6n 
Tabla 41. Asientos Utilizados 
Capitulo 9 - Proyecciones de Arribo a Gua aquil 
Capitulo 10 - Inventario selectivo de do umento 
Capitulo 11 - Reuniones con Entidade e Individuo 
Capitulo 12 - Inventario 
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